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Markkinoinnin merkittavyys sosiaalisessa mediassa kasvaa vuosittain. Sosiaalinen media on
jo vaikuttanut asiakkaiden ostoprosesseihin ja muokkaa sité jatkuvasti. Yrityksille tama aset-
taa lukuisia uusia mahdollisuuksia markkinoinnin seké myynnin saralla ja se haastaa yrityksia
jatkuvaan kehitykseen kohti innovaatioisempaa tulevaisuutta.

Ty6 on annettu toimeksiantona Royal Ravintolat Oy:ltd ja sita tutkitaan B2B nakokulmasta.
Tybn paatavoitteena on selvittaa, kannattaisiko Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravintoloi-
den markkinoida sosiaalisessa mediassa. T&ma selvitetaan alatavoitteiden avulla, jotka tutki-
vat sosiaalisen median jakelukanavien merkitysta, sisaltostrategiaa seka sosiaalisen median
vaikutuksia markkinointiin seka yritystoimintaan.

Tavoitteiden selvittamiseksi tutkitaan tyon teoriaosuudessa alkuun digitaalista markkinointia
ja syvennytaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Tutkiessa markkinointia sosiaalisessa
mediassa kasitellaan sen periaatteita ja hyddyntamistd, jakelukanavien tarkeyttd seka B2B-
markkinoinnin menetelmid seka merkitysta sosiaalisessa mediassa. Lopuksi sosiaalisen me-
dian osuus tarkastelee suomalaisten B2B- yritysten markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Teoriaosuus siirtyy markkinointisuunnitelmaan, sen merkityksen ja laatimiseen. Tama osa-
alue tuo myds esiin sisaltostrategian merkitysta markkinointiin seké tulosten mittaamisen vai-
kutuksia. Viimeisen& osana teoriaosuudessa maaritellaédn sosiaalisessa mediassa markki-
noinnin hyotyja seka haasteita yrityksille.

Tyo6ssa on hyddynnetty kahta tutkimusmenetelm&a, haastatteluja sekd benchmarking- vertai-
luanalyysia. Naiden kvalitatiivisien menetelmien avulla keréattiin tuloksia tutkimuksiin yritys-
asiakkaiden sosiaalisen median hyddyntamisesta ostopaatoksen teossa seka kilpailijoiden
hyddyntamistd menetelmista ja suunnitelmista menestyvaédn markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Pohdinta osuudessa tarkastellaan tyon tarkoitusta ja onko tavoitteisiin saatu vas-
tauksia tutkimusten seka teorian avulla.

Tutkimukseni tuloksena markkinointi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa moneen osa-
alueeseen yrityksessa ja onnistuneen markkinoinnin kautta hyddyt ovat mittavat. Markkinoin-
nin menestyksen kriteerind on kuitenkin olla hyvin toteutettu suunnitelma, jossa on selkeat
tavoitteet, jotka tukevat yrityksen visiota seké missiota. Markkinoinnin hyédyntdminen sosiaa-
lisessa mediassa on nykyaikana edellytys, mikali yritys haluaa viela tulevaisuudessa jatka
toimintaansa menestyksekkaasti.

Asiasanat
Sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, markkinointisuunnitelma, B2B- markkinointi.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksien markkinoinnissa on yleistynyt huimaa vauh-
tia viime vuosien aikana. Tavallisena kuluttajana ilmiota on vaikea olla huomaamatta, silla
mainonta ja yrityksien lasn&olo on nykyaan arkipaivasta sosiaalisessa mediassa. Liikku-
minen sosiaalisessa mediassa on nykypaivan kuluttajalle vaivatonta ja sen avulla pysty-
tdan reaaliaikaisesti seuraamaan maailman menoa. Suomalaiset B2B- yritykset ovat vasta
viime vuosien aikana herdnneet tdhan ilmié6n ja alkavat nyt aktivoitua sosiaalisessa me-
diassa. Sen avulla voidaan heréttaa asiakkaiden kiinnostus ja uusilla menetelmilla jakaa
yrityksen tietoja, tuotteita ja missiota. Yritys voi niin sanotusti hyddyntaa sosiaalista medi-
aa digitaalisena kayntikorttinaan.

Ottaessani yhteyttd Royal Ravintolat Oy:n sain toimeksiantoehdotuksen opinnaytetydai-
heekseni. Aihe koski markkinoinnin hyddyntamisesta sosiaalisessa mediassa yrityksen
tapahtumaravintoloissa. Kiinnostuin aiheesta ja sovimme tapaamisen Royal Ravintolat
Oy:n brand managerin Hallstromin kanssa, jotta pystyisimme keskustelemaan tarkemmin
aiheesta. Keskustelimme mista nakokulmasta aihetta kannattaa tutkia, mita kaikkea opin-

naytetyo sisaltaisi ja mitka yhteiset tavoitteet meilla olisi tyosta.

Aiheen merkitys toimeksiantajalle on suuri. Aihe on suhteellisen uusi heille ja sita ei ole
viela tutkittu yhtion sisalla. Yhtio on kokeillut muutamia markkinointikampanjoita somessa,
vaihtelevin tuloksin. Tama tyo antaisi heille uusia ndkemyksia ja toivottavasti hyddyllisia

nakokulmia sosiaalisen median hyédyntamiseen tapahtumaravintoloiden markkinoinnissa.

1.1 Tyon tavoite jarajaus

Teen tutkimustyyppisen opinnaytetyén Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravintoloiden
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tyon paatavoite on tutkia, kannattaisiko Royal
Ravintolat Oy:n tapahtumaravintoloita markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tahén vas-
taukseen paasen alatavoitteideni kautta. Tutkin mihin some- kanaviin tapahtumaravinto-
loiden markkinointi kannattaa kohdistaa, minkélainen sisalté on tapahtumaravintoloiden
asiakkaille houkuttelevaa ja minkalainen vaikutus markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa

olisi tapahtumaravintoloihin.

Aihe oli alun perin rajattu jo pelkille Royal Ravintoloiden tapahtumaravintoiloille. Keskuste-
limme Hallstromin kanssa, etté kannattaako aihe rajata yhteen ravintolaan vai keskittya
kaikkiin tapahtumaravintoloihin. Vahaisen tiedon vuoksi paadyimme keskittym&a&n kuuteen

tapahtumaravintolaan.



Markkinointi on rajattu juuri sosiaaliseen mediaan, koska yritykselle se on viel& uudehko
tapa markkinoida konseptejaan. Nykypaivana markkinoinnin térkeys digitaalisessa seka
sosiaalisessa mediassa korostuu paivittain, joten perinteisten markkinointimenetelmien
lisd&aminen tyohon ei olisi tulevaisuutta katsoen enda relevantti. Sen liséksi, tyon koko
kasvaisi huomattavasti ja aihe jaisi varsin pintaraapaisuksi yritykselle.

Kohderyhmassa tarkastellaan ainoastaan yritysasiakkaita, heidan ollessa suurin ja tarkein
asiakaskunta tapahtumaravintoloissa. Yritys- seka yksityisasiakkaisiin kohdistaminen laa-
jentaisi tyota merkittavasti, ja saadakseen luotettavia tuloksia paatin tutkia tyon primaaria

asiakaskuntaa.

1.2 TyoOn rakenne

Tyo6ni rakenne on jaettu teoriapohjaiseen osaan seka empiiriseen osaan. Teoriaosuudes-
sa esittelen ensin digitaalisen markkinoinnin maailmaan seka tutkitaan sen paaominai-
suuksia. Siita syvennyn yhteen merkittdvimmista osa-alueista digitaalisessa markkinoin-
nissa, nimittain markkinointiin sosiaalisen median maailmassa. Luvussa tutkin sosiaalisen
median merkitystd markkinoinnissa ja sen hyddyntamista. Lisaksi tutkin hieman laajemmin
sosiaalisen median jakelukanavia ja lopuksi syvennytaan viela trendikkadseen seka po-
tentiaaliseen Inbound- markkinointimalliin. Tasta tyoé etenee markkinointisuunnitelman,
siséltdstrategian seka tulosten mittaamisen osioon, jossa tarkastellaan ndiden kaikkien
tarkeytta ja miten nama osa-alueet tukevat toisiaan. Viimeisena osana teoria osuudessa
tutkitaan, minkalainen vaikutus markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa olisi tapahtumara-
vintoloissa. Aiheessa syvennytaan seka sosiaalisen median mahdollisuuksiin seka haas-

teisiin.

Tybn empiirisessé osassa tutustutaan ensimmaiseksi tutkimuskeinoihin, miten tutkimukset
toteutettiin ja miten ne tukevat toisiaan. Taman jalkeen siirryn itse tutkimusten tuloksiin,
jossa analysoidaan sanallisesti seka kuvioiden kautta saatuja tuloksia. Viimeisessa osas-
sa pohdin, mité tulokset antavat tyélle ja mista ne johtuvat. Siind pohditaan tyon paatavoi-
tetta, eli kannattaisiko tapahtumaravintoloiden markkinoida sosiaalisessa mediassa. Poh-
dinta perustuu teoriapohjalta tutkittuihin tietoihin seka tutkimusten antamiin tuloksiin. Poh-
dinnassa selvitetddn myos tyon luotettavuus sekd sen mahdolliset jatkotutkimukset. Vii-
meisessé osassa kasitelladn omia oppimiskokemuksia, miten tyon prosessi sujui ja mita

siité ollaan saatu irti. Tyon lopussa loytyy l&ahdeluettelo seka tyon liitteet.



1.3 Royal Ravintolat Oy

Royal Ravintolat Oy:n historia ulottuu 1980-1990- luvun taitteeseen, mutta virallisesti yri-
tys perustettiin Helsingissa 1990- luvun loppupuolella. Silloin Saaren ja Hynnisen per-
heyrityksena toimiva yhtio halusi luoda ainutlaatuisia, ravintola-alan pioneerikonsepteja.
Monet yhtitn ravintolat, kuten Savoy ja Palace, ovat saavuttaneet arvokkaan maineen

Helsingin ravintolamaailmassa. (Hallstrém 14.11.2018; Mustonen 2017.)

Sijoitusyhti® Intera Partners siirtyi vuonna 2011 Royal Ravintolat Oy:n pdaomistajaksi ja
alkoi tuolloin tahystamaan laajennusta yritykselle. Seuraavina vuosina yhtié osti Hanko
Sushi-, Pizzarium- seké Sandro- ravintolaketjut. Vuoteen 2017 mennessa konserni oli
kasvanut alansa suurimmaksi yksityiseksi yrityskokonaisuudeksi omistaen 44 yksil6llista
ravintolaa, 20 Hanko Sushi-, 7 Pizzarium- seka 4 Sandro- ravintolaa eri puolilla Suomea.
Tuolloin konserni ty6llisti yli 1000 tydntekijad Suomessa ja heidan liikevaihto ylitti 200 mil-

joonan euron. (Mustonen 2017.)

Konsernin huima kasvu poiki mahdollisuuksia seka spekulaatioita pdrssilistautumisesta
samana vuonna, ja konsernin johdon mukaan, valmistelut alkoivat olemaan jo loppusuo-
ralla. Huhtikuussa 2018, konserni yllatti kuitenkin tiedottamalla, etté yhtié on myyty jo
porssissa olevalle ravintolakonserni Restamax:ille. (Terhemaa 2018.) Yhdistymisen jal-
keen ravintolakonserniin kuuluu yli 220 eri ravintolaa, joista 11 sijoittuu K6dpenhaminaan.
Konsernilla on kovat tavoitteet tuleville vuosille laajentaa ravintolatoimintaansa Suomen

rajojen ulkopuolelle. (Taloussanomat 2018.)

1.3.1 Tapahtumaravintolat

Royal Ravintolat Oy:n ravintolavalikoimasta l6ytyy jokaiselle asiakkaalle jotakin. Konser-
nissa on seka Suomen arvostetuimpia ja ensiluokkaisia ravintoloita, kuin rentoja salaatti-
deleja ja pikaruokaravintoloita (Royal Ravintolat 2015). Valikoima koostuu seka yksil6lli-
sista ravintoloista, ettd ketjuravintoloista. Ravintolavalikoimaan kuuluu myés kourallinen
tapahtumaravintoloita. Yksil6lliset tapahtumaravintolat muunnetaan asiakkaan tapahtu-
man seka toiveiden mukaan, oli sitten kyse yhtididen seminaareista tai juhlista (Karhu
1989, 11).

Tassa tydssa tutkin Hallstromin ehdottamia, kuutta Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravin-
tolaa. Tapahtumaravintola, joka tunnetaan myés nimella tilausravintola, on Karhun (1989,
11) mukaan ravintola tai hotelli joka on erikoistunut tilausten jarjestamiseen, josta l16ytyy
erillisia osastoja, kabinetteja seka juhlakerrostiloja. Naihin kuuluu tapahtumatalo Bank,

Katajanokan Kasino, Kulosaaren Casino, Porssitalo, Sipuli seké& Vanha ylioppilastalo.



Konsepteiltaan ndma kaikki ovat tapahtumaravintoloita ja palvelevat tilauksesta seka
my0s kausiluontoisesti esim. kesdisin ja jouluna. Esimerkiksi Kulosaaren Casinolla toimii
kesadisin saaristolaispdyta- buffet, joka on auki paivittdin kesasesonkina. Bank on ainoa
tapahtumaravintoloista, joka tarjoilee ymparivuotisesti arkisin lounasta. Naita kaikkia ravin-
toloita yhdistaa ainutlaatuinen miljod, korkeatasoinen Kkeittié seka tilojen monipuolisuus.
Tilausten luonteet ja asiakasmaarat vaihtelevat intiimeista haista, suuriin yritysjuhliin.
Vanhalla ylioppilastalolla jarjestetaan myds avoimia yleis6tapahtumia, kuten jo mainetta
kirinyt Grand Champagne- tapahtuma (Hallstrém 14.11.2018; Royal Ravintolat 2018).
Sijainniltaan Bank, Porssitalo seka Vanha ylioppilastalo sijaitsevat kaikki Helsingin ydin-
keskustassa. Katajanokan Kasino seka Sipuli ovat vain kivenheiton paassa ydinkeskus-
tasta, Katajanokassa. Kulosaaren Casino on ainoa ndista tapahtumaravintoloista, joka
sijaitsee Helsingin keskustan ulkopuolella. Sijainneiltaan tapahtumaravintolat sijaitsevat
erinomaisilla paikoilla ja ovat helposti asiakkaiden ulottuvilla. Kulosaaren Casino on ainoa,
joka sijaitsee keskustan ulkopuolella, mutta uniikki sijainti ja miljod houkuttelee asiakkaita
my06s tanne. (Hallstrom 14.11.2018.)

Keskustellessani Royal Ravintolat Oy:n myyntiedustajan Heinosen (26.9.2018) kanssa,
han totesi, etté4 heidan tapahtumaravintoloiden primaari kohderyhma seké asiakaskunta
koostuu yritysasiakkaista. Henkildasiakkaat kayttavat myos tapahtumaravintoloiden palve-
luita l&hinn& haitten seka juhlien jarjestamisessa, mutta fokus on yritysasiakkaissa.
Enemmistd yritysasiakkaiden tapahtumista koostuu kokouksista, mutta yritysjuhlia jarjes-
tetdaan myds lahes viikoittain. Asiakkaat ovat laajalti eri aloilta ja eri kokoisista yrityksista.
Sopimusasiakkaita Royal Ravintoloilla on tuhansia ja merkittdva osa heista ovat l6ytaneet
yrityksen tapahtumajarjestdjien kautta. Eniten yhteydenottoja tulee nettisivujen, sahkdpos-

tien sekd Venuu.fi- sivuston kautta.

Helsingin kansanvélisesti kasvavan maineen myota uusia tapahtumia ja konferensseja
syntyy vuosittain. Royal Ravintolat Oy:n myyntiedustajan mukaan tdméa luo myds enem-
man kysyntaa tapahtumaravintoloille seka -tiloille ja niité ilmestyy vuosittain enemman ja
enemman. Kilpailu on kovaa alalla ja Royal Ravintolat Oy:n kovimmat kilpailijat talla het-
kelld on Scandic seka yksityiset, elamykselliset tapahtumaravintolat. Nousevana trendind
tapahtumaravintoloissa on elamyksellisyys. Asiakkaat etsivat entista uniikimpia tiloja, jotka
mukautuvat helposti heidan tarpeidensa mukaan. Tama luo uusia haasteita sekd mahdol-

lisuuksia tapahtumaravintoloille laajentaa tai kehittda konseptejaan.



2 Digitaalinen markkinointi

Teknologian kehitys sek& markkinointi ovat aikojen alusta k&velleet rinta rinnan. Ensim-
mainen laite, joka mullisti markkinointialaa, oli radion syntyminen. Siité seurasi television
luominen, joka jalleen loi uusia mahdollisuuksia alalle. Suurin mullistus tapahtui kuitenkin
1980- luvulla, jolloin internet syntyi ja loi mainetta teknologien ja innovaattorien kesken.
Vuosiluvun loppupuolella internet yleistyi kuluttajien seké yrityksien kesken ja néin ollen
digitaalisen markkinoinnin kausi syntyi. (Ryan & Jones 2012, 3-4.)

Digitaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointia, joka siséltéaé kaiken digitaalisen
materiaalin seka viestinnan (Digitaalinenmarkkinointi.fi 2016). Kanavinaan digitaalisessa
markkinoinnissa kaytetaan mm. sahkodpostia, televisiota, alypuhelimia seka internettia.
Naissa voidaan markkinoida erilaisten muotojen kautta, kuten omien nettisivujen, sosiaali-
sen median, hakukoneoptimoinnin tai mobiililaitteiden kautta. (Gerdt & Eskelinen 2018,
24.)

Ryan & Jonesin (2012, 11) mukaan digitaalisen markkinoinnin paatavoite, kuten kaiken
markkinoinnin alkuperainen peruste, on yhdistaa ihmisia (markkinoijia seka asiakkaita)
luodakseen suhteita, jotka lisaavat myyntid. Digitaalisessa maailmassa on ymmarrettava,
miten ja missa kuluttajat liikkuvat internetissa, jotta tata tietoa hyddyntamalla pystytaan
luomaan kiehtovia menetelmiéa houkuttelemaan kuluttajat luokseen. Teknologian kehitys
on mahdollistanut monipuolisemman seka laajemman alustan, jolla inmisia voidaan tavoit-
taa ja yhdistdd. Sen sijaan Dodson (2016, 2) argumentoi, etté ihmisten vahvistunut tarve
kehitty& on vienyt teknologiaa seka digitaalista maailmaa eteenpain. Ihmisten tarpeet luo-
vat ja mahdollistavat uusia alustoja, joilla he tuntevat enemman kontrollia omista teoistaan
ja toimistaan. Tama on trendi, joka todistaa kaikkien suurien sosiaalisten medioiden nou-
sun maineeseen. Facebook mahdollisti ihmisten véalisen kommunikaation maailmanlaajui-
sesti mihin kellonaikaan tahansa. Tama antoi ihmisille tayden kontrollin omasta digitaali-
sesti viestinnastaan. On kuitenkin muistettava, etté ilman ihmisten alkuperaisté tarvetta
olla yhteydessa muihin, Facebookia ei valttdmétta olisi olemassa. Ihmiset luovat tarpeen
ja teknologia mahdollistaa uusien alustojen luomisen. (Dodson 2016, 2-4.) Digitaalisen
markkinoinnin tehtava onkin yhdistaa ihmisia, tavoittaa heidat heidan kanavistaan seka
markkinoida yksil6llisesti heille. Digitaalinen markkinointi on mullistanut koko markkinoin-

tialaa ja tulee muovaamaan sita tulevaisuudessakin.

Markkinoinnin maailma on viime vuosikymmenien aikana muuttanut muotoaan merkitta-
vasti. Ennen aikaan yritykset pyrkivat markkinoimaan yksisuuntaisesti, tuomalla esiin

omaa toimintaansa ja viestintdd. Markkinoinnin perusaate oli, etta yritykset tuovat esiin



osaamisensa muutamalla jakelukanavalla, odottaen asiakkaiden l6ytavan heidat. Nykyai-
kana roolit ovat painvastaiset. Asiakkaat toimivat omien tavoitteiden ja mahdollisuuksien
mukaan, ja etenee niitd kohti motivaationsa ohjaamana. (Keronen & Tanni 2017, 16-17.)
Yrityksen markkinoinnin on nykyaéan toimittava navigaattorina, joka eri polkuja pitkin opas-
taa potentiaaliset asiakkaat ostajaksi (Saari 21.4.2016). Strategisesti on keksittava keinot,
miten tuottaa houkuttelevaa siséltéa asiakkailleen ja miten tama sisalto tavoittaa kohden-
netun asiakaskunnan. Digitalisaatio ja tiedon keraamisen helppous on merkittavia syita

tahan muutokseen, mutta ei suinkaan ainoat.

Karjaluodon (2010, 127) mukaan digitaalisen markkinoinnin suurin etu verrattuna perintei-
seen markkinointiin on kohdistettavuus seké vuorovaikutteisuus. Tama mahdollistaa sen,
ettd yritykset pystyvat nykyaén oikean segmentoinnin ja kohderyhman kautta kohdista-
maan mainontaansa juuri heidén asiakasryhmalleen. Vuorovaikutteisuus mahdollistaa
nopeamman ja henkilokohtaisemman tavan lahestyy asiakkaittaan, ja muokkautua heidan
tarpeidensa mukaan. (Wood 2017, 79-81.)

Megatrendit, kuten digitalisaatio, ymparistétietoisuus ja teknologinen kehitys vaikuttavat
markkinoinnin muotoon seka toimintamallien muutoksiin. Uusiin trendeihin on sopeudutta-
va, jos haluaa pysya ajankohtaisena markkinatilanteessa. Tarkeimmat muutosta ajavat
megatrendit markkinoinnin seka viestinnan aspektista ovat mm. maailman monimutkais-
tuminen, yleison sirpaloituminen ja globaali kilpailu. (Keronen & Tanni 2017, 17-18.) Yri-
tyksen on laadittava organisaatiolleen heidan asiakkaiden ostoprosessiin perustuva myyn-
tiprosessi, joka tuo arvokasta sisaltta asiakkaalle. Samalla yrityksen on markkinoinnin
avulla tuotava esiin lapinakyvyyttdaan ja avoimuuttaan asiakkailleen ansaitakseen heidan
uskollisuuden. (Keronen & Tanni 2017, 18-24.) Trendit vaikuttavat asiakkaiden seka yri-
tyksien ymparistdon ja muokkaavat heidan nakemyksiaan ja tarpeitaan. Yhdessa tekemi-
sen ja lapinakyvyyden kulttuuri on voimistumassa ja yrityksien on syytd mukautua uuden

kulttuurin mukaan pysyakseen mielenkiintoisena ja houkuttelevana.

Digitalisaation myo6ta asiakkaan ostoprosessi on muuttunut merkittéavasti. Alan on muuttu-
nut yha asiakaslahtdisemmaksi ja asiakkaiden halujen ja tarpeiden ratkaiseminen on mer-
kittavintd nykyaikana. Yritysten tehtava on |0ytaa oikea viestintdkanava omalle kohderyh-
malleen ja tuottaa asiakkaille merkityksellista sisaltta, jotta he kiinnostuisivat yrityksesta.
Vaikka digitalisaatio on mullistanut asiakkaiden ostoprosessin, ovat kuitenkin ostamisen
perusvaiheet sdilyneet ennallaan. Huomiosta siirrytdén harkinnan kautta ostamispaatok-
seen ja siitd kanta-asiakkuuteen tai suosittelijaksi. Kun asiakas on siirtynyt suosittelijaksi,
on yrityksen myyntiprosessi onnistunut ja heidan tehtavanaan on yllapitaa suosittelijan

mielikuvaa tuotteesta seka yrityksesta. (Saari 21.4.2016.) Yrityksen on jatkuvasti seurat-



tava asiakkaiden ostokayttaytymista sekd ostoprosessin muutoksia, jotta he pystyvat mu-
kauttamaan omaa myyntiprosessiaan sen mukaisesti ja tarfjoamaan houkuttelevaa sisal-

t0a asiakkaille.

Monroe (2012, 7) haluaa kuitenkin nostaa esille, etté internetin seké sosiaalisen median
myo6ta, asiakkaat pystyvét laajemmin jakamaan omia kokemuksiaan ja mielipiteitdan tuot-
teesta tai palvelusta, joka luo uusia haasteita markkinoinnille. Yrityksen markkinointi ei
saa johtaa asiakasta harhaan, vaan sen on tuotava esiin tuotteen tai palvelun vahvuudet
seka soveltuvuudet. (Keronen & Tanni 2017, 18). Harhaan johdettuna asiakkaan odotuk-
set ja tarpeet eivat tayty, joka johtaa pettymykseen ja asiakkaan menettdmiseen. Taméan
asiakkaan kaannyttya sosiaalisen mediaan jakaakseen pettymyksensa, voi arvostelu joh-
taa monien potentiaalisen asiakkaiden menetykseen, jo ennen kuin he ovat edes tutustu-

neet yritykseen.

Digitaalisessa markkinoinnissa ilmestyy uusia trendeja vuosittain. Yritysten on reagoitava
trendeihin pysyakseen ajan hermolla alati vaihtuvassa ymparistdssa. Fousheen (2018)
mukaan vuoden 2019 digitaalisen markkinoinnin trendit ovat keskittynyt data, keskustelu-
botit, &&anihakutoiminnot, sulautuva mainonta seké videoiden hytdyntadminen. Keskittynyt
data (eng. Intent data) tutkii mita asiakas on viime aikoina tehnyt, jotta voidaan maaéritella
mitd/mika voisi tulevaisuudessa herattdaa heidan kiinnostuksensa. Keskityyneen datan
menetelmilla keratdan tietoa omilta sekéd muiden nettisivuilta ja sosiaalisesta mediasta,
jotta voidaan ennustaa asiakkaan tulevaisuuden kiinnostuksen kohteet. Kyse on siis asi-

akkaan tarpeen ja kiinnostuksen ennakoinnista ja siihen reagoimiseen.

Toinen nouseva trendi on keskustelubottien kehittdminen. Keskustelubotit ovat olleet jo
vuosia digitaalisen markkinoinnin tyékaluja, mutta asiakkaiden kaipuu henkilékohtaisem-
paan palveluun luo bottien kehittdmisen tarpeen. Hyvaan, kehittyneeseen keskustelubot-
tiin sijoittaminen voi sdasta suuria kuluja yritykseltd. Young (2016) ennustaa, ettd vuoteen
2020 mennessa puolet kaikista internetin hauista suoritetaan aanihaun avulla. Asiakkaan
kayttaessa aanihakutoimintoa on muistettava, etta haku eroaa kirjoitetusta hausta. Haku-
koneiden optimoinnin ratkaisua on luoda luonnollisempia hakuja kuin kayttaa pelkkia
avainsanoja. Sulautuvalla mainonnalla tarkoitetaan sosiaalisen median kampanjoita, jotka
sulautuvat asiakkaan syotteeseen ja ilmenevat tavallisena postauksena. Yritys pystyy
valittamaan asiakkaalle oman tarinansa luonnollisella tavalla ja samalla rakentaa asiakas-
suhteitaan parempaan suuntaan. Viimeisempana trendina on videoiden hyédyntaminen.
Tama ei ole mikaan uusi trendi, mutta videomedioiden erilaisia muotoja syntyy jatkuvasti.
Sosiaalisen median live- lahetysten sekéa sahkoposti videoiden hyédyntaminen ennuste-

taan kasvavan yrityksien markkinoinnissa entisestaan. (Foushee, 2018.) Yrityksien on



tarkeda reagoida uusiin ilmi6ihin ja teknologisiin alustoihin, jotta he pystyvat ennakoimaan

ja mukauttamaan markkinointisuunnitelmaansa sen mukaisesti.

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media, tutummin tunnettu nimella "some”, on digitaalisen markkinoinnin yksi
merkittdvimmista viestintdkanavista. Yritykset ovat viime vuosina alkaneet hyddyntaa so-
siaalista mediaa, silla suurin osa yrityksien asiakaskunnasta loytyy sielta, joten markki-
noinnin on myds vietava sinne. Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa huomattavasti
perinteisemmasta markkinoinnista, silla se perustuu vuorovaikutukseen. (Kurvinen & Sep-
pa 2016.) Miksi yritys tarvitsee sosiaalisten median kanavia? Koska oikein toteutettuna

sosiaalisella medialla voi olla darimmaisen positiivisia vaikutuksia yritykseen.

Usein luullaan, ettd sosiaalinen media on uusi, milleniaalien keksima ilmi6. Tosiasia on se,
ettd sosiaalinen media on ollut osa internettid melkein alusta asti. Internet yhteis6ét, kuten
Compuserve, Prodigy ja UseNet, keksittiin 1990-2000 vaihteessa ja ne olivat ensimmaiset
digitaaliset alustat, jolla ihmiset pystyivat julkaisemaan viesteja ja keskustelemaan yhtei-
sista aiheista. Seuraava harppaus sosiaalisessa mediassa oli IRC (Internet Relay Chat)
palvelut, jotka mahdollistivat reaaliaikaisen keskustelun inmisten vélilla. (Ryan & Jones
2012, 153.) Taman jalkeen sosiaalinen media on laajentanut muotoaan rajahdysmaisesti

ja uusia kanavia syntyy jatkuvasti.

Sosiaalinen media on merkittava osa digitaalista markkinointia, joka perustuu ihmisten
tuottamasta sosiaalisesta sisallésta eri tietoverkoissa. Kayttajat ovat vuorovaikutuksessa
toisiinsa ja pystyvat jakamaan ajatuksiaan eri muodoissa verkossa. (Haasio 2011, 123-
125.) Kortesuon (2018) mukaan sosiaalinen media on internetissa kulkevaa viestintaa,
joka tapahtuu yleisen sovelluksen tai ohjelman kautta, jossa kuka tahansa lahett&ja voi
julkaista viesteja ja vastaanottajat voivat jakaa ja kommentoida siséltéa. Fuchsin (2017,
34) mukaan sosiaaliseen mediaan voidaan luokitella sosiaalisia applikaatioita, blogeja,

mikroblogeja esim. Twitter, sosiaaliset nettisivut seka media- etta tiedonjako- nettisivuja.

Jos trendit ovat tarkeat digitaalisessa markkinoinnissa, ovat ne vahintaan yhta merkittavat
markkinoidessa sosiaalisessa mediassa. Kurion (2017) toteuttaman trendianalyysin mu-
kaan vuoden 2018 merkittdvimmat trendit sosiaalisessa mediassa ovat vastuullisuuden ja
kannanottojen esittdminen, maksettu mainonta, vaikuttajamarkkinointi, kohdentamisen
merkitys, laadukas siséltd, asiakkaiden tunteisiin vaikuttaminen seka strategian tehosta-
minen. Naita kaikkia trendeja yhdistaa asiakaslahtdisempi ja persoonallisempi [ahestymi-

nen markkinoinnissa. Yritysten on markkinoinnin kautta tuotava sosiaalisessa mediassa



omia nakemyksiaan ja arvojaan esille aidolla tavalla, joka heréattéda reaktion asiakkaassa.
Yhtenaisend viestina Kurion (2017) haastattelemat asiantuntijat haluavat myés tuoda esil-
le, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa kehittyy jatkuvasti ja yritysten valta kulkee
kehityksen mukana. Rohkeus ja innovatiivisuus vie yrityksia eteenpdin kohti laadukkaam-
paa seka houkuttelevampaa sisaltd. Sen takia trendien seuranta on tarkeata markkinoi-
dessa sosiaalisessa mediassa. Yritysten on omaksuttava some merkittévaksi osaksi

markkinointiaan seka yritystoimintaansa ollakseen viela tulevaisuudessa menestynyt.

Lahtinen (2.3.2015) esittelee blogissaan, ettd yrityksen ryhtyessa markkinoimaan sosiaali-
sessa mediassa heidan on tarkea asettaa tavoitteet markkinoinnille, jotka tukevat parhai-
ten liiketoiminnan kasvua. Tunnettuuden lisaaminen, positiivisen brandimielikuvan luomi-
nen, asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan ja potentiaalisten ostavien asiakkai-
den, eli liidien, kasvattaminen ovat yleisia tavoitteita yrityksien markkinoidessa sosiaali-
sessa mediassa. Naiden kaikkien tavoitteiden tarkoitus on luoda enemman liikkevaihtoa
yritykselle. Tavoitteiden maarittamisen kautta yrityksen on helpompi myés valita oikeat
jakelukanavat, jotka tukevat tavoitteiden saavuttamista.

2.2 Sosiaalisen median jakelukanavat

Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia, mutta niita kaikkia yhdistaa yhteinen tavoite;
omien nakemyksien ja aatteiden jakaminen muiden kanssa. Merkittdvimmat sosiaalisen
median kanavat ovat Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Google+, Pinterest ja You-
tube. Facebook on kayttajatileilla mitattuna suosituin jakelukanava ja yleensa yrityksien
ensimmainen sosiaalisen median kanava, koska lahes kaikkien yrityksien kohderyhmat
l6ytyvat sieltd. Yrityksien on kuitenkin muistettava, ettd oikeiden kanavien valitsiminen
oikealle sisalldlle on tarkeaa, silla jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa, heikkoutensa
seka asiakaskuntansa. (Azedani 2016, 40-46.) Yrityksen kannattaa itse selvittda, mitka
sosiaalisen median kanavat tavoittavat heidan kohderyhmaansa ja ovat hyodyllisimmat

juuri heidan yritykselleen.

Sosiaalinen verkostoi- | Mikroblogit Kuvien jakaminen Videoiden jakaminen
tuminen

Facebook Twitter Instagram Youtube

LinkedIn Tumblr Snapchat Periscope

Google+ Pinterest Vimeo

Kuvio 1. Sosiaalisen median jakelukanavakategoriat paatavoitteiden mukaan (Jolly 2017).




Sosiaalisen median jakelukanavat pystytaan jakamaan neljdan eri kategoriaan niiden p&a-
tavoitteiden mukaan; sosiaaliseen verkostoitumiseen, mikroblogeihin, kuvien jakamiseen
seka videoiden jakamiseen. Eri kategorioiden jakelukanavilla on tietty paatavoite, jonka

mukaan pystytdan maarittamaéan mihin tarkoitukseen jakelukanava on luotu. (Jolly 2017.)

Kuten aiemmin mainitsin, Facebook on suosituin jakelukanava mitattuna rekisterdityihin
kayttajatileihin ja on yksi helpoimmista jakelukanavista kayttaa. Lahtinen (2.3.2015) mai-
nitsee, etta suuren suosionsa vuoksi, Facebook on yleensd ensimmainen kanava, jossa
yritykset aloittavat markkinointinsa sosiaalisessa mediassa, silla se tavoittaa melkein jo-
kaisen yrityksen kohderyhmié ja on hyva alusta monipuoliseen sisallénjulkaisuun. Face-
bookin mainonnan avulla pystyt myods kohdentamaan juuri oikeaan kohderyhmaan, mika
on haastavaa muilla kanavilla. Taman lisdksi Facebook tarjoaa kattavimmat ominaisuudet
kuten oman analytiikan mainonnasta seka Chabotin yrityksen Facebook- sivulle. Haasta-
vinta Facebookin markkinoinnissa on se, etta kaikki muut yritykset ovat myos valinneet
sen jakelukanavakseen, joten kilpailu on darimmaisen kovaa. (Azedani 2016, 41; Jolly
2017.)

LinkedIn on kehitetty ammatilliseen verkostoitumiseen sosiaalisessa mediassa ja se so-
veltuu erinomaisesti B2B- markkinointiin sek& henkilostopalkkauksiin. LinkedIn kohdentaa
yrityksen sisallén hyvin tarkalle kohderyhmalle, joka generoi liideja paremmin kuin muilla
jakelukanavilla. B2B- yrityksien on helppo tavoittaa potentiaalisia yritysasiakkaitta seka
yritysten paatdksentekijoita kanavan kautta. LinkedIn on myés erinomainen kanava B2B-
yrityksien sosiaaliseen myyntiin. Sosiaalisella myynnilla pyritdan luomaan kontakti asiak-
kaan kanssa ennen kuin asiakkaalle syntyy tarve ostamiseen. Sen avulla luodaan suhtei-
ta, joita hyddynnetaan myyntiprosessissa. Yritys voi myos hyddyntaa tata kanavaa ja-
kaakseen artikkeleita tai blogi- postauksia alan ajankohtaisista aiheista ja kasvattaa tie-
touttaan seka brandiarvokkuuttaan tata kautta. Hyvan sisallén avain on se, miten voit aut-
taa ammattilaisia etenemé&aén tai ratkaisemaan haasteitaan yrityksen tuotteella tai palvelul-
la. (Azedani 2016, 44; Jolly 2017.)

Twitter kuuluu mikroblogeihin, joiden paatavoite on jakaa ajankohtaista informaatiota ja
mielipiteita. Twitterin viestinta rajoittuu 140 merkin "twiitteihin”, joka luo nopean tiedottami-
sen tahdin kanavalle. Yrityksien on myds panostettava visuaaliseen sisaltéon menestyak-
seen kanavalla. Yrityksille Twitter mahdollistaa enemman yhteyksia asiakkaisiinsa ja nii-
den sitouttamisen brandiinsa. Twitter tuo moninaisuutta yrityksen markkinointiin kanavan

ripean tahdin seka jatkuvan informaation mukaan. (Azedani 2016, 43; Jolly 2017.)
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Instagram on kuvien jakopalvelu, joka on Facebookin omistuksessa. Palvelun asiakaskun-
ta koostuu enemmistoltdan nuorista aikuisista ja teineista. Yritykset, joiden tuotteet tai
palvelut voidaan tuoda visuaalisesti houkuttelevalla tavalla esiin, menestyvat talla kana-
valla. Instagramin uusien toimintojen avulla asiakkaat saadaan myos helposti ohjattua
yrityksen omille sivuille yrityksen postauksista. Yhteisty6 toimii myds saumattomasti Fa-
cebookin vailla, ja ndiden algoritmit poimivat helposti ylos samankaltaisia kohderyhmia
molemmilta kanavilta. (Azedani 2016, 42; Jolly 2017.)

Youtube on maailman suurin videojakelukanava seka toiseksi suosituin hakukone
Googlen jalkeen. Se kilpailee my6s Facebookin kanssa suosituimmasta sosiaalisen medi-
an kanavasta ja Youtuben kayttajat katsovat pdivittain yli biljoona tuntia videoita. Yrityksil-
Ia jotka panostavat laadukkaaseen ja houkuttelevaan videomateriaaliin on suuri potentiaali
menestya talla kanavalla. Videoiden trendikkyys nousee koko ajan ja niiden kautta asiak-
kaat saa helposti ohjattua yrityksen omille nettisivuille. (Azedani 2016, 46; Standberry
24.12.2017.)

Vaihtoehtoja yrityksen sosiaalisen median markkinointikanavaksi on monta ja markkinoin-
nin tarkeimpia tehtavia on maarittaa tavoitteet seka selvittda, minka kanavien kautta nai-
hin tavoitteisiin paastaisiin. Lahtinen (2.3.2015) huomauttaa, etta oikean jakelukanavan
valitseminen téssé vaiheessa on erittain tarkeda markkinoinnin onnistumiselle. Markki-
noinnin kannattaa aloittaa suosituimmista kanavista ja ainoastaan yhdesta tai kahdesta.
Sen sijaan, etta yritys yrittaa heti valloittaa kaikki sosiaalisen median kanavat, on tehok-
kaampaa hallita yksi kanava taydellisesti. Kanavat paivittyvat jatkuvasti ja tuloksien mit-
taaminen on helpompaa, kun keskitytaan yhteen kanavaan aluksi. Siirtyminen uuteen
kanavaan on myds huomattavasti vaivattomampaa, kun yksi kanava on hallinnassa jo.
Yrityksen maaritettya oikean kanavan tavoitteillensa, pitaisi kanavan valinta olla helppoa.
Onnistuessaan tehtavassaan voi yritys hyvinkin nopeasti huomata tulosta. (Kurvinen &
Seppa 2016.)

2.3 B2B- markkinointi sosiaalisessa mediassa

B2B:lla, lyhenne nimesta business-to-business, tarkoitetaan yrityksia jotka suorittavat lii-

ketoimintaa muiden yrityksien tai organisaatioiden kesken. B2B- yrityksien tarkein tavoite
on ratkaisujen keksiminen ja tarpeiden tyydyttaminen. B2B- markkinoilla on kyse johdate-
tusta kysynnésta, joten asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja toiminnan ymmartaminen

on tarkedd oman yrityksen toiminnan kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 128.)
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B2B- asiakas liikkuu t&dné paivana aktiivisesti digitaalisessa maailmassa tehdessdan osto-
paatoksid. Asiakkaan kaytdsséa on paljon tietoa markkinatilanteesta ja eri toimijoiden tuot-
teista seka palveluista. Vaikka suurimman osan informaatiosta I6ytyy internetista ja kilpai-
lijoiden tuotteita pystyy vertailemaan helposti, tekee asiakas kuitenkin harvoin ostopaattk-
sen keskustelematta yrityksen myyjan kanssa. Yritys haluaa vakuuttua paatoksestaan ja
toimittajan luotettavuudesta seka kyvykkyydesta. (Korpela 7.12.2017.) Kuten aiemmin
mainitsin, B2B- yrityksen ydin on keksia ratkaisuja asiakkailleen ja tyydyttaa heidan tar-
peensa. Verrattaessa B2B- yrityksia B2C- yrityksiin nousee esille, ettd B2B-yrityksien
asiakassuhteisiin panostetaan enemman ja pitkdjaanteisesti, luodaan yksil6llisempaa pal-
velua asiakkailleen, neuvottelut ovat keskeisemmassa roolissa seka kertaostot ovat suu-
rempia kuin B2C- yrityksissa (Bergstrom & Leppéanen 2016, 128). Korpelan (7.12.2017)
seka Kurvisen ja Sepéan (2016) mukaan B2B- yrityksilla on oltava laaja-alainen ymmarrys
asiakkaan markkinatilanteesta ja heidén prosesseistaan. Yrityksen on tehtava tarvekartoi-
tus analyyttisten kysymysten kautta asiakkaan ongelman ymmartamiseksi. Oikeiden ky-
symysten kautta asiakas vakuuttuu siitda, etta yritys on sisdistanyt asiakkaan ongelman ja
molemmille osapuolille muodostuu selkea kuva tilanteesta. Ongelman ratkaisemiseksi on
keskeista, etta yritys ja asiakas paasevat ratkaisuun dialogin kautta. B2B- yrityksen ratkai-
sut muodostuvat perus tuotteesta tai palvelusta, joka raataldidaan asiakkaan tarpeiden
ympérille. Yritysten on myos tarked muistaa, etta lisdarvon tuottaminen, eteenkin uusille
asiakkaille, on elintéarke&aa asiakassuhteiden luomiseen seka yllapitamiseen. Tama vahvis-
taa asiakkaan odotusta, etta yritys haluaa ratkaista ongelman parhailla mahdollisella kei-
nolla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 128-130; Kurvinen & Seppé 2016.)

B2B- digimarkkinointi on Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan ollut vaatimatonta viime vuo-
sina, mutta lisdantyneen verkkomainonnan mydéta yritykset ovat heraamassa tahan mark-
kinoinnin ilmi6éon. Sosiaalisen median kanavat kuten esim. Facebook, ovat myds optimoi-
neet viime vuosina markkinoinnin tydkaluja, joka madaltaa yrityksien kynnysta aloittaa
markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Siamagka, Christodoulides, Michaelidou & Valvin
(2015) mukaan markkinoinnin kayttdonotolla sosiaalisessa mediassa luo suuren potenti-
aalin brandin tunnettuuden sek& arvon kasvattamiseksi, liidien kerddmiseksi ja syvempien
asiakassuhteiden luomiseksi. Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan jopa 77% B2B-
asiakkaista sanoivat, etteivat he kohtaa myyjaa ennen itsenaista tiedonhakua internetista.
Linkedinin ja IDC:n tutkimuksen mukaan C- ja VP- tason johtajista 84% hyddynt&a sosiaa-
lista mediaa ostoprosessissaan (Kurvinen ja Seppa 2016). Yrityksien on siis syyta herata
uuteen markkinointiaikaan, jonka fokus on vahvasti sosiaalisessa mediassa, silla silla voi
olla lukuisia hy6tyja yrityksen kasvamiseen, myynnin lisdamiseen ja markkinatilan sailyt-

tamiseen.
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B2B-markkinoijalle tArkeimméat kanavat ovat Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan Linkedin,
Twitter, Slideshare, YouTube ja Facebook. Suomessa Googlen Ads on ollut suomalaisten
yritysten suosittu mainontakanava ja seuraavaksi trendikanavaksi B2B-mainonnassa on
nousemassa LinkedIn. Ammatillisen asiakaskunnan liséksi, LinkedInin mainonnan korkea
kohdennettavuus on yksi tarkeimmista tekijoista, jonka vuoksi kanavan suosio on nousut
yritysmarkkinoinnin parissa. Facebook, Instagram ja Youtube ovat pitkalti kuluttajien viih-
dekaytdssa, mutta LinkedIn kanavana on tarkoitettu ammatilliseen kayttéon ja sisallét ote-
taan vakavimmin vastaan. Paattksentekijat hakevat luotettavaa tietoa yrityksista ja Lin-

kedIn on juuri oikea alusta siihen. (Kurvinen & Seppa 2016; Siamagka ym. 2015.)

Kurvinen ja Seppa (2016) ennustaa, etta yrityksen toimialan ja tilanteen mukaan modernin
B2B-markkinoinnin keinot ovat tulevaisuudessa joko Account Based Marketing- tai In-
bound- markkinointimenetelmét. Account Based Marketing, paremmin tunnettu myoés
ABM:n4, on sisélto- ja arvokeskeistd markkinointia. Markkinointimenetelméa perustuu luo-
maan ja kehittdmaan raataloityja markkinointitoimia tietylle asiakkaalle. Markkinointi koh-
dennetaan laadukkaisiin asiakkaisiin, jotka suurella todenndkoisyydella paatyvat asiak-
kaiksi ja heille laaditaan oma markkinointisuunnitelma, kayttaen hyvin myyntikeskeisia
metodeja. ABM sopii yrityksille, joilla on merkittdva markkinatila alallaan ja jossa kilpailu
kaydaan suurten asiakkaiden kesken. Markkinointia sosiaalisessa mediassa hyddynne-
taan paaosin asiakassuhteiden yllapitamiseen ja brandiarvokkuuden nostamiseen. (Meyer
21.7.2017.) Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan Inbound- markkinointimenetelma on synty-
nyt muuttuneen ostokayttaytymisen myota. Menetelma perustuu siihen, etta potentiaali-
nen asiakas paatyy yrityksen sisaltdjen pariin ja antaa yritykselle vastineeksi yhteystieton-
sa. Metodi on hyvin asiakaslahtdinen ja yritykset pyrkivat ansaitsemaan osaamisensa
kautta asiakkaidensa huomion ja luottamuksen. Tama metodi on ideaalinen markkinoinnin
hyddyntamiseen sosiaalisessa mediassa nykypaivana. Sosiaalisen median hyédyntami-
nen markkinoinnissa nousee erittain tarkeaan rooliin, silla metodi perustuu asiakkaiden
kuuntelemiseen, tarpeiden analysoimiseen sek& niiden vastaamiseen. (Kurvinen & Seppa
2016.)

2.3.1 Inbound- markkinointi

Inbound- markkinointi on jarjestelmallinen prosessi, joka jaetaan neljaan eri vaiheeseen.
Nailla neljalla vaiheella on omat tavoitteensa, jotka pyrkivat vastaamaan asiakkaan jokai-
seen ostoprosessin vaiheeseen. Nama nelja vaihetta ovat houkuttelu, konvertointi,

klousaaminen ja huolenpito. (Kurvinen & Seppa 2016.)
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HOUKUTTELU KON ERTOINTI KLOUSAAMINEN HUOLENPTO

Blog CTA Email SOME
SOME Laskeutumissivut Workflow Customer Lifecycle
SEQ Yhieystieto- Lisdien pisteytys
Sivusto lomakkeet CRM Smart Content

SUOSITTELL SYMNYTTAA UUTTA LIKENNETTA YRITYKSEN SIVUSTOLLE.

Kuvio 2. Inbound- markkinointimallin nelja vaihetta (Kurvinen & Seppa, 2016)

Houkutteluvaiheessa potentiaalinen asiakas pyritaan houkutella yrityksen sivustoille erilai-
sin keinoin. Tehokkaimmista keinoista houkutella asiakas yrityksen sivustolle on tuottaa
siséltda, jota asiakas etsii, sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin kautta. Holliman ja
Rowleyn (2014) mukaan kattavamman sisallén tuottamiseksi blogit ovat erinomainen ja
menestyksekkain keino yrityksille saada laajempia tuloksia hakukoneista ja niiden sisaltéa
voi linkittaa yrityksen sosiaalisen median. Nain saadaan sisalt6 jaettua mahdollisemman
laajasti laadukkaille asiakkaille, jotka etsivét ratkaisuja ongelmiinsa. (Kurvinen & Seppa
2016.)

Konvertoinnissa on kyse asiakkaan markkinointiluvan ansaitsemisesta. Markkinointiluvalla
tarkoitetaan, etté asiakas jattdd oma-aloitteisesti yhteystietonsa yritykselle ja talléin myds
suostuu yrityksen markkinointiviestintdan. Vaihtokauppana yhteystiedoista, asiakas paa-
see jatkamaan hyddylliseen seka arvokkaampaan sisaltoon. Lupaa kysytdan asiakkailta
yleensa lomakkeen muodossa laskeutumissivulta. Prosessissa hydodynnetddn CTA (Call-
To-Action) toimintakehotteita, jotka sijoitellaan yleensa sisallon loppuun. CTA:n tarkoitus
on toimia asiakkaan mielenkiinnon ja arvokkaamman sisallén valisena tytkaluna, joka
mahdollistaa win-win tilanteen molemmille osapuolille. (Kurvinen & Seppé 2016; Holliman
& Rowley 2014.)

Klousaamis- vaiheen tarkein tehtdva on tunnistaa ne potentiaaliset asiakkaat, jotka toden-
nakoisemmin paatyvat yrityksen asiakkaiksi. Markkinointiluvan saatuaan pystytaan syven-
tym&an asiakkaan tarpeisiin ja kiinnostuskohteisiin yrityksen keraamalla tiedollaan. Taman
kautta yritys pystyy tarjoamaan kiinnostavaa sisalt6d markkinointiautomaatiojarjestelméan
kautta myos jatkossa. Sen liséksi, etté asiakas hyotyy kiinnostavasta sisallosta, voidaan
asiakasta ohjata myos eteenpéin ostoprosessissaan. Markkinointiautomaation avulla pys-
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tytddn seuraamaan asiakkaan kiinnostuksen kohteita, siséllon houkuttelevuutta ja kana-
vien aktiivisuutta. Automaation liidien avulla voidaan tunnistaa myo6s laadulliset asiakkaat,
eli ne jotka todennakdisemmin paatyvat asiakkaiksi. Taman avulla pystytaan myos siirta-
maan tiedot suoraan myyntiorganisaation CRM- jarjestelmaan kasiteltavaksi. Liidin siirret-
tya markkinoinnilta myynnille, alkaa raataldidyn lahestymistavan luominen. Tutkien asiak-
kaan kayttytymisprofiilia interaktiohistoriasta, voidaan maarittdd oikea tapa lahestya asia-

kasta ja saada kaupat klousattua. (Kurvinen & Seppé 2016.)

Viimeinen vaihe, eli huolenpito, perustuu siihen, ettd kauppojen jalkeen asiakkaasta on
pidettava huolta ja saada hanet sitoutumaan vakioasiakkaaksi. Personointi on yksi mene-
telma, minka avulla asiakas tuntee itsensa arvokkaaksi. Sivustoja voidaan muokata auto-
maatiojarjestelmien personoinnin perusteella, jotta sisalto olisi aina houkuttelevaa olisi se
sitten uusi potentiaalinen asiakas tai jo olemassa oleva asiakas. Automaatiojarjestelmien
kautta pystytd&n luomaan yksilollisempaa palvelua asiakkaalle ja hoitamaan asiakkuuksia
erinomaisella tavalla. (Kurvinen & Seppéa 2016; Holliman & Rowley 2014.)

Inbound- markkinointimalli sopii yrityksille, jotka tuntevat uudet seka vanhat asiakkaansa,
jotta he pystyvat raataldiméén houkuttelevaa siséltéa joka on kohdistettu juuri heille. Yri-
tyksen on myds kyettava toteuttamaan inbound- mallin neljan vaiheen tavoitteisiin rele-
vanttia sisaltéa joka houkuttelee kaikkia ostajapersoonia. Viimeisend, yrityksen on osatta-
va optimoida tuloksia tiedon perusteella, jotta he pysyvat mukana inbound- markkinoinnin

jatkuvasti uudistuvalla kentélla. (Kurvinen & Seppa 2016; Holliman & Rowley 2014.)

2.4 Suomalaiset yritykset sosiaalisessa mediassa

Suomalaiset yritykset ovat viime vuosien aikana heranneet digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksiin sosiaalisessa mediassa. Suomen virallisen Tilastokeskuksen (2017)
tuottaman tutkimuksen mukaan, vuonna 2017 63 prosenttia suomalaisyrityksista kayttavat
sosiaalista mediaa, kuin vain nelj& vuotta sitten luku oli vaivaiset 38 prosentissa. Eniten
sosiaalista mediaa hy6dyntavat isommat yritykset viestinta ja informaatioalalla, majoitus-

ja ravintola-alalla seka vahittaiskaupat.

Pietarila (2.1.2018) ja Ponka (4.12.2017) esittavat kirjoituksissaan, etté yritykset hyddyn-
tavat sosiaalista mediaa padosin imagon kehittdmiseksi ja palveluiden tai tuotteiden
markkinointiin. Sosiaalinen media on myds kasvanut yritysten rekrytointikanavana ja yli
puolet kayttajistd hyddyntavat sitd rekrytointivaineessa. Sosiaalista mediaa hyodynnetaan
paaosin viestittdmisen ja markkinoinnin tydkaluna, mutta harvat suomalaiset yritykset

hyddyntavat sosiaalisen median todellista potentiaalia. Asiakaspolkujen analysointi, sosi-
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aalinen myynti ja yrityksen vuorovaikutteisuus ovat tyokaluja, joita ei vield suomalaisissa
yrityksissa hyodynneta. (Pietarila 2.1.2018; Ponka 4.12.2017.) Suomalaisyritykset ovat
menossa aktiivisempaan suuntaan sosiaalisessa mediassa, mutta todellisen potentiaalin
hydédyntaminen esim. sosiaalisen myynnin tai asiakaspolun analysoimisen hyddyntaminen

voi olla ratkaisevaa yha digitaalisemmassa tulevaisuudessa.

Suomalaisten yritysten aktivoituminen sosiaalisessa mediassa on merkittadvaa B2B- yri-
tyksien kannalta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee olemaan yha merkittavassa
roolissa tulevaisuuden yritysten toiminnassa. Kuten aiemmin mainitsin, trendikas LinkedIn
on kasvamassa merkittavaksi kanavaksi ja sen suosio on viime vuosina kasvanut huimas-
ti. Laineen (4.10.2018) teettaman tutkimuksen mukaan Suomessa rikottiin toukokuussa
2017 miljoonan kayttajan raja. Verrattuna kuitenkin muihin Pohjoismaiden tilastoihin, on
Suomi hannilla tilastoissa. Lainen (4.10.2018) mukaan syy suomalaisten alhaiseen aktiivi-
suuteen LinkedlInissa piilee suomalaisten asenteissa. Kun muut Pohjoismaat nakevét ka-
navan mahdollisuutena ammattilaisille, heidan tuotteille seka palveluille, Suomen mieliku-
va kanavasta on rekrytointipalveluna. Suomalaiset ovat unohtaneet, etta LinkedInissa
likkuu kuukausittain miljoonia potentiaalisia asiakkaita ja kanavan erinomaisten kohden-
tamis- tyOkalujen avulla pystytaisiin tavoittamaan juuri vahvoja liideja, joiden kautta syntyy
myyntid. Laine (4.10.2018) huomauttaa vield, ettd hotelli-, matkailu- seké ravintola- alan
sektorilla koetaan kovaa kasvua, silla LinkedInin kayttajien toimialajakaumassa sektori on
kasvanut 50% viime vuoteen verrattuna. LinkedIn on taman hetken merkittavimpia kana-
via ja oikean markkinoinnin kautta suomalaisilla yrityksilla on mahdollisuus saavuttaa

huomattavaa kilpailuetua sen hyddyntamisessa.

Tana paivana sosiaalisesta mediasta 16ytdd melkein jokaisen suomalaisen ravintolan.
Some on reaaliaikaista, joten ravintoloiden on helppo paivittda tarjouksia tai informoida
asiakkaitaan nopeasti. Launiksen (14.7.2015) artikkelissa han haastatteli monia ravintola-
alan asiantuntijoita ja mm. Haaga-Helian vararehtoria, Teemu Kokkoa, jonka mielesta
kyse markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on tarinankerronnassa ja mielikuvan raken-
tamisessa. Monotoninen ja toistuva markkinointi ei nykypaivana enéé toimi, vaan sen on
oltava monipuolista seka luovaa. Markkinointia voidaan my6s ulkoistaa ja hy6dyntaa eri-
laisten yritysten applikaatioiden ja diilien kautta. Groupon on yksi suomalaisten suosi-
tuimmista applikaatioista, josta voi ostaa ravintolan aterioita tarjoushinnoin. Markkinoinnin
ulkoistamiseen on kuitenkin suhtauduttava varauksella. Harvoin ulkopuolisilla yrityksilla on
yhta paljon kiinnostusta edistaé ravintolan myyntia kuin ravintolalla itsellaan. Markkinoin-
nin on myos tavoitettava merkittavasti suurempi joukko, jotta tarjoustuotteista saadaan
myds tuottoa ravintolalle. Kokko haluaa kuitenkin muistuttaa, etta vaikka markkinointi so-

siaalisessa mediassa olisikin hallinnassa, on kaiken takana kuitenkin oltava hyva tuote.

16



(Launis 14.7.2015.) Sen takia asiakkaat palaavat yha uudelleen ja luodaan vakinaistettu

asiakaskunta, joista tulee ravintolan suosittelijoita.
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3 Markkinointisuunnitelma

Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median valtavassa maailmassa yrityksien on
pyrittava kohdistamaan siséltonsa oikealle kohderyhmalle ja jakelukanavalle. Valintoja
I8ytyy tuhansia, mutta miten yritys tietd& miten ja missa heidan kannattaa markkinoida?

Vastaus on yksinkertainen: laatimalla markkinointisuunnitelma.

3.1 Markkinointisuunnitelman merkitys ja laadinta

Markkinointisuunnitelman avulla méaritella&n yrityksen jalansija alalla ja luodaan markki-
nointistrategioita ja -menetelmia, joilla halutaan tukea yrityksen tavoitteita, méaarityn ajan-
jakson alla (Wood 2017, 4). Markkinointisuunnitelmaa laatiessa on tarke&aa perustaa se
yhtion aatteiden seka tavoitteiden ympaérille. Kaymalla I&pi markkinoinnin tarkoitus, oikea
kohderyhma, yrityksen tavoitteet, oikeiden palveluiden seka jakelukanavien hyédyntami-
nen, aktiivisten tekijoiden palkkaaminen seka houkuttelevien menetelmien hyédyntami-
nen, voidaan luoda kattava perusta markkinointisuunnitelmalle (Seppéala 2012, 67). Suun-
nitelma on myds yrityksen ennuste tulevasta, joten sen on oltava ajankohtainen, tarkka
sekd muokattavissa. Yrityksen on oltava tietoinen taman hetken seka tulevista trendeista,
jotta he pystyvat ennakoimaan ja valmistumaan markkinoinnin uusiin ilmi6ihin. (Wood
2017, 5.)

Markkinointisuunnitelma alkaa siita, etta kartoitetaan markkinatilannetta ja analysoidaan
missa itse yritys sijaitsee toimialalla. Tydkaluina markkinatilanteen analysoimiseksi voi-
daan hyoddyntaa erilaisia tyokaluja ja analyysitaulukkoja saadakseen kattavan kuvan
markkinatilanteesta. Yrityksen omat arvot, visio ja missio on myds tarkeé asettaa, jotta
suunnitelma tukee yrityksen liikeideaa ja brandia. (Kurvinen & Seppa 2016; Wood 2017,
6-7.) Markkinatilanteen analysoimiseen kuuluu myés kilpailijoiden analysoiminen. Tiedos-
tamalla yrityksen suuret seka pienet kilpailijat pystyaan paremmin I6ytamaan tapoja erot-
tua kilpailijoista ja tuottamaan yksilollisempia tuotteita tai palveluita. Porterin viiden kilpai-
luvoiman mallin avulla pystytaan erittelemaan uusien tulokkaiden uhka, ostajien- seké
tavarantoimittajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka seka yri-
tysten valinen kilpailu. (Strategy Train 2018.) Oman markkinatilanteensa tunnistaminen on
merkittavaa, silla sen avulla pystytdén kartoittamaan yrityksen markkinarakoa seka kilpai-

luetuja.
Ennen asiakkaiden segmentointia on hyva tiedostaa, kenesté yrityksen asiakaskunta oi-

kein koostuu. Asiakasanalyysi on tarkea toteuttaa, jotta yritys saisi selville keista taman

hetkinen asiakaskunta koostuu ja mitk& ryhmaét ovat primaareja yritykselle. Analyysissa
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keskitytaan asiakkaiden tarpeiden ja halujen tulkitsemiseen seka mitéa hyotya asiakas ha-
luaa yrityksesta, nyt seka tulevaisuudessa. (Kurvinen & Seppéa 2016; Wood 2017, 48-50.)
Asiakasanalyysiin tuloksiin perustuen voidaan alkaa segmentoimaan asiakkaitaan mm.
ominaisuuksien, asenteiden ja tarpeiden tai ostokayttaytymisen perusteella. Segmenttien
koko voi vaihdella suuresti jopa yhdesta asiakkaasta miljoonaan asiakkaaseen. Koska
millaan yrityksella ei ole resursseja markkinoida kaikille asiakkaille markkinoilla, on naista
segmenteistd valittava primaari tai primaarit kohderyhmat, joihin yritys keskittaa fokuksen-
sa ja markkinointitoimenpiteensa. Segmentin kuuluisi olla suurikokoinen ja ostokykyinen,
jotta se olisi kannattavaa. Kun kohdennetaan tiettyyn asiakasryhmé&an markkinoinnissa,
halutaan luoda heille mielikuva, etta yrityksen tuotteet tai palvelut ovat alan parhaat. Tasta
alkaa asemointi, joka pyrkii luomaan asiakkaan mielessa positiivisen aseman kilpailijoihin
nahden. Asemoinnin avulla halutaan saavuttaa asiakkaiden mielessa, ettd juuri meidan
yritys on alan paras. Tasséa onnistuessaan luodaan merkittava kilpailuetua muihin yrityk-
siin alalla. (Wood 2017, 79-83.)

Markkinointisuunnitelmaa luodessa on tarke&aa asettaa markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteet
tulee méaaritella mahdollisemman tarkasti ja niiden mittaaminen tulisi olla mahdollisimman
vaivatonta. Tavoitteiden paamaarana on tukea yrityksen visiota ja missiota, jotta yritys
saisi mahdollisimman paljon hydtya markkinoinnista. (Kurvinen & Seppé 2016.) Tavoitteet
voivat koostua mm. taloudellisista, jossa pyritaan kasvattamaan myyntia, tai yhteiskunnal-
lisista, jossa yritys tukee hyvantekevaisyytta joka voi nostaa brandin imagoa. Yhteista
kaikilla tavoitteilla on se, ettd ne ovat relevantteja ja tukevat yrityksen toimintaa. Laadittu-
jen tavoitteiden tueksi maaritellaén aikataulu, strategiat, menetelméat seka mita tydkaluja
tullaan hyddyntamaan paadstaakseen tavoitteisiin. Nama tukevat mm. brandin imagoa,
hinnanmuodostusta seka asiakassuhteiden yllapitoa. Oikeiden menetelmien ja tydkalujen
valinta on merkittavaa, silla ne voivat tehostaa markkinointia entisestaan. Menetelmien
tulosten mittaaminen on oltava vaivatonta, jotta yrityksen on helppo seurata kehitystaan ja
tarttua parannusta vaativiin kohtiin. (Wood 2017, 93-99.)

Perusteellisen tutkimuksen seka analyysien jalkeen on aika siirtya konkreettisempaan
osioon, missa mietitddn minka jakelukanavien kautta pystytaan parhaiten tukemaan
markkinointisuunnitelmaa. Aiemmin mainitsin jo jakelukanavien tarkeydesté ja markkinoin-
tisuunnitelmassa se on samassa roolissa. Oikean kanavan valitsemalla tuetaan brandin
imagoa seka tarkeimpéana, tavoitetaan asiakkaat. Valittaessa oikeaa kanavaa on hyva
myds asettua asiakkaan nakokulmaan ja miettia, miten he haluavat tulla palvelluksi tai
mit& tietty kanava kertoo yrityksesta. (Kurvinen & Seppa 2016.) Digitaalisessa ajassa on
myds hyva muistaa, ettd markkinointikeinot ovat monipuolistuneet huimasti, kiitos erilais-

ten kanavien. Taméan hetkinen trendi, jota povataan laajenemaan tulevaisuudessa, on
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vaikuttajien kayttd yhteistyona markkinointiin. Nama henkilét omaavat jo erittain kattavan
seuraajaverkon jonka kautta pystytddn tavoittamaan laaja yleiso tietyn kanavan sisalla.

Henkilokohtaiset suositukset tuovat yrityksen viestia houkuttelevammin esiin kuin pelkka
some- postaus. Nain maksimoidaan kanavan todellinen potentiaali ja saadaan mahdolli-

semman paljon hyétya irti. (Wood 2017, 173.)

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa on myos merkittdvaa maaritelld, kuka on vastuussa
sen toteuttamisesta. Etenkin pienikokoisissa yrityksissa suunnitelma laaditaan, mutta to-
teutus ei vastaa sita, jos kenellek&én ei anneta vastuuta siitéd. Asiaa ei mydskaan kannata
vahatelld, silld suunnitteluun, toteutukseen seka tuloksien analysoimiseen kannattaa pa-
nostaa ja kayttaa aikaa, jotta markkinointi olisi tehokasta ja kannattavaa. (Seppéala 2012,
70.)

3.2 Siséaltostrategia

Yrityksen markkinointi ei olisi mitdéan ilman houkuttelevaa sisaltéa. Sisaltdstrategia ja
markkinointisuunnitelma téaydentavat toinen toisiaan. Some- julkaisujen tekstit, media-
materiaalit, aihetunnisteiden (hashtagien) kaytté seka aktiivisuus taytyy olla harkittua ja
kohdennettua, jotta se olisi asiakkaille houkuttelevaa. Siséltdstrategiassa kaikki on Kiinni

kohderyhman palvelemisesta seké sen jatkuvasta kehittamisesta. (Wood 2017, 199-200.)

Kerosen ja Tannin (2017, 25) mukaan "Sisaltdstrategia (content strategy) on liiketoiminta-
strategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin johdettu nakemys siita, miten sisallilla toteu-
tetaan strategisia tavoitteita ja millaisilla toimilla tavoitteita kohti mennaan”. Siséltéstrate-
gia on yhta elintarkea yritykselle kuin markkinointisuunnitelma on. Sen avulla voidaan to-
teuttaa arvontuottoa, avoimuutta seka aitoa asiakaslahtdisyytta. Sen lisaksi pystytaan
johtamaan markkinoinnin ja viestinnan toimia yhtendisemmaksi ja kasvattamaan osasto-
jen yhteisty6ta, seka tehostamaan merkittavasti yrityksen resursseja. (Keronen & Tanni,
2017, 24-25.)

Yrityksen siséltostrategialla pyritdé&n parantamaan yrityksen toimia tehokkaimmaksi sekéa
tuottavammaksi. Sisaltéstrategialla ja brandilla on paljon keskeisia tavoitteita, mutta ne
tavoittelevat niita eri tehtévien kautta. Brandin kautta méaaritellaan yrityksen identiteetti
seka sen visio ja missio ja siséltostrategia pyrkii tuomaan esiin brandin arvolupauksia
konkreettisten menetelmien kautta asiakkaille. Molempien tavoitteena on tuottaa lisdarvoa
asiakkaan kokemukselle. Onnistuneen siséltdstrategian kautta yrityksen brandi vahvistuu
ja hyotyy kasvaneesta tunnettuudesta, joka tekee yrityksesta arvokkaamman. TAma lisdéa
myds yrityksen asemaa markkinatilassa ja kasvattaa auktoriteettia. (Keronen & Tanni
2017, 25; Kurvinen & Seppa 2016.)
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Consumer-generated content (CGC), eli asiakaslahtdisen siséllon luominen on nykypai-
van merkittavin tyokalu menestyneeseen markkinointiin. CGC:ta hyddynnetaan sisalto-
strategiassa ja se perustuu segmentoitujen asiakasryhmien tarpeiden ja motiivien raken-
nettuun markkinointiin. Internetin jatkuvasti kehittyvan luonteen takia yrityksilla on yha
helpompaa jakaa asiakaslahtdista sisalttd. CGC:n kautta yrityksen nékdkulmaa pyritaan
muokkaamaan ajankohtaisemmaksi kaantamalla yrityksen organisaatioldhteisestéa toimin-
nasta asiakaslahtoiseksi. (Moriuchi 2016, 17-23.) CGC:n todellista potentiaalia pystytaan
parhaiten hyodyntamaan, kun se on kaytéssa Inbound- markkinointimallin kanssa. Mo-
riuchin (2016, 22) taydentad, ettd asiakkaalla on nykyaikana yha merkittavampi rooli osto-
prosessin kulussa. Molemmat tyokalut mukautuvat asiakkaan ostoprosessin seka tarpei-
den ja halujen ymparille. CGC tydkaluna taydentdd menetelméaa ja yhdessa Inbound-

markkinointimallin kanssa ne tavoittelevat samoja tavoitteita.

3.3 Tulosten mittaaminen

Jotta yritys saa kaiken hyddyn markkinoinnista on sen myds mitattava markkinoinnin tu-
loksia. Mittaamisella voidaan tarkoittaa esim. myynnin, sijoitetun pddoman tuottoa (ROI)
tai asiakaskokemuksen mittaamista ja se voidaan toteuttaa eri tyokalujen avulla. Tarkeinta
on kuitenkin mitata oikeita asioita, eli tavoitteiden tuloksia. Selke&n tavoitteen asettaminen
markkinoinnin alussa selkeyttd& myds tuloksien mittaamista, kun tiedetdén mita tuloksia

halutaan analysoida ja miksi. (Kurvinen & Seppa 2016.)

[Iman tulosten mittaamista yritys ei osaa maaritell&, onko markkinoinnin tavoitteet saavu-
tettu ja miten menestyksekkaasti. Esimerkiksi liidien kasvattamisen tuloksia analysoidessa
on tarkeéa tutkia, onko oikea kohderyhma tavoitettu, millainen elinkaarivakuuttavuus tuo-
tetulla siséallolla on, missa vaiheessa ostoprosessia mahdolliset liidit ovat, kuinka suuri
osuus heista paatyy asiakkaiksi ja kuinka kauan kestaa, etté liidi siirtyy sisallén reagoin-
nista ostovaiheeseen. (Keronen & Tanni 2017, 191-196.) Yrityksen tarkeimméat analyysiin
tulokset kertovat mitka osa-alueet toimivat markkinoinnissa ja mitka epakohdat vaativat
huomiota seka parannusta. Parantaakseen mittaamista voidaan hyddyntaa eri tytkaluja,
kuten Google Analytics- tyokalua, jonka avulla saadaan kerattya mahdollisemman paljon

ja ajankohtaista tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta. (Dodson 2016, 353-355.)

Sosiaalisen median avulla pystytaan mittaamaan markkinoinnin tuloksia yha laajemmin,
syvillisemmin seké tehokkaammin. Eri jakelukanavien mittarit pystyvat nykyaan keraa-
maan hyvin yksityiskohtaista tietoa kavijdista ja analysoimaan sen valmiiksi kayttajalle, eli

yritykselle. Nykypaivana yritys saa sosiaalisen median mittareiden kautta kasiinsa tiedon

21



heidan asiakkaistaan, yrityskulttuurista seka digitaalisesta preesensistéa. Sosiaalisen me-
dian kautta mittaamisesta on tullut syvéllisempdaa, laajempaa ja tehokkaampaa, ja tata
hyotya yritysten on syyta kayttaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 80-81.) Mittaaminen on tarke-
aa yritykselle, mutta mita he tekevét tuloksien tiedoilla on se, joka erottaa tulevaisuuden
menestyjat muista. Tulosten avulla yritys pystyy maarittelemééan mika toimii ja mika ei.
Yritysten on syyta tiedostaa ndma asiat ja reagoida niihin pystydkseen kehittymaan alalla
ja palvelemaan asiakkaitaan paremmin. Sosiaalinen media on kehittédnyt ja mahdollistanut
mittareiden kauttaan laajan datan kerdamisen. On yrityksen aika hyddyntaéa ja kehittaa
itseaan talla tiedolla. (Azedani 2016, 37; Gerdt & Eskelinen 2018, 240-241.)

Mittaaminen kuuluu markkinoinnin tarkeimpiin tyokaluihin. Sen avulla pystyaan maaritte-
lemaéan mika yrityksen markkinoinnissa toimii ja missé on parannettavaa. Se antaa laa-
jemman tilannekatsauksen yrityksen asiakkaisiin ja heidan kayttaytymiseen. Parhaimmilla
tyokaluilla ja jatkuvalla analysoimisella voidaan kartoittaa nykytilannetta laajasti seka jopa
ennustaa tulevaa. Yrityksen on muistettava, etta pitkgjaantiselld ja jatkuvalla mittaamisella
saadaan parhaat tulokset. Naiden kaikkien tietojen kerd&minen on merkittavaa yritykselle,
mutta tulosten mittaamisen tarkein tavoite on kehittda. Mittausten tuloksien avulla yritys
pystyy kehittdmaan toimintaansa ja luomaan entista kilpailukykyisen ja houkuttelevan
aseman itselleen. Tulevaisuudessa mittaamisen tarkeys tulee korostumaan, silla yritysten
on muututtava entisté asiakaslahtbéisemmaksi pystyékseen kilpailemaan tulevaisuuden
markkinoilla. (Keronen & Tanni 2017, 193-199; Kurvinen ja Seppéa 2016.)
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4 Sosiaalisen median vaikutukset markkinointiin

Markkinointi sosiaalisessa mediassa osana yrityksen digitaalista markkinointia luo uusia
ulottuvuuksia, mahdollisuuksia sek& haasteita nykyajan yrityksille. Ala on muuttumassa
organisaatiolahttisesta toiminnasta asiakaslahtdiseen suuntautumiseen ja sosiaalisten
medioiden kautta yritykset paasevat yha lahemmaksi asiakkaittaan ja heidan tarpeitaan.
(Moriuchi 2016, 17-23.) Kaiken markkinoinnin tavoitteena, kuten myos sosiaalisen medi-
an, on kasvattaa myyntia ja generoida yritykselle mitattavaa hyotya. Halsas (13.03.2018)
tuo esiin artikkelissaan, ettéd markkinoinnin tavat sosiaalisessa mediassa voivat olla eri
aikajaanteisia, kustannustehokkaita ja eri menetelmia kayttden, mutta kaikki pyrkivat kohti
yhteistd maarattya tavoitetta.

Menestyksekkaan markkinoinnin implementointi yritykseen ei kuitenkaan tapahdu itses-
taan, vaan yrityksen on mukauduttava sen toiminta digiajan ymparille, luodakseen edelly-
tykset sen kayttdonottoon. Yrityksen on oltava valmis muuttamaan ja mukautumaan toi-
mintojaan seuraavien perustein mukaan, jotta sosiaalista mediaa voidaan menestyksek-
kaasti hyddyntaa. (Chaffey & Smith 2013, 476-477; Kurvinen & Seppa 2016.):

e Lapindkyva ja avoin yrityskulttuuri tukee siséista seka ulkoista keskustelua ja on
merkittava edellytys some- markkinoinnin implementointiin.

¢ Yhteisollisyys ja yhdessa tekeminen lisaa sisdista luottamusta. Antamalla tyonteki-
joille mahdollisuuden osallistua mielipiteillaan, kasvattaa luottamusta ja arvostusta
tydntekijoissa.

¢ Rehellinen ja avoin sisallén tuottaminen on aito tapa kohdata asiakkaittaan. Se tu-
kee yrityksen lapinakyvatta ja lisda brandiarvokkuutta.

e Teknologisiin muutoksiin valmistuminen on valttdmaton teko yrityksesséa. Teknolo-
gia kehittyy yh& nopeammin nykyaan ja yrityksen on oltava avoin ja valmis imple-
mentoimaan uusia tytkaluja ja menetelmia.

e Taloudelliset tavoitteet ovat tarkeitd maarittdd markkinoinnin alussa, jotta pysty-
td&n mittaamaan kehitysta. Tavoitteiden ei aina tarvitse olla kiinni myynnissa, vaan
esim. prosessien tehostamisen tai tydyhteison hyvinvoinnin parantuessa voidaan

my0ds saasta selkeita kuluja.

Edellytyksien tavoittaminen on tarkeaa yrityksille, jotta he pystyvat sisaistamaan eri mark-
kinointikeinoja sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on my6s muistettava, ettd ollakseen
digiajan markkinoinnin aallon harjalla, heidan on jatkuvasti kehitettava toimintojaan ja uu-
distuttava. (Chaffey & Smith 2013, 476-482; Kurvinen & Seppa 2016.)
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4.1 Hyddyt

Sosiaalisen median kayttdonotto voi luoda huomattavia hyotyja yritykselle. Verrattuna
perinteisiin markkinointimenetelmiin, markkinoimalla sosiaalisen median kautta voidaan
merkittavasti lisata brandiarvokkuutta ja asiakasuskollisuutta, kohdentaa markkinointia
entista tarkemmin, generoida liideja seka myyntia, mitata ja analysoida tuloksia paremmin
kuin ennen ja kehittaa yritysta entista tehokkaammaksi. Markkinoinnin hyddyntaminen
sosiaalisessa mediassa on nykyaan valttamaton tydkalu yritykselle, joka haluaa luoda tai
sdilyttaa merkittavan kilpailuedun seka roolin nykyajan markkinatilanteessa. B2B- yrityksil-
le, jotka herasivat tahan ilmiédn hitaammin kuin B2C- yritykset, on nyt se aika luoda oma
paikkansa alallaan sosiaalisen median avulla. (Azedani 2016, 35-38; Halsas 13.03.2018;
Siamagka ym. 2015, 6.)

Ryan & Jonesin (2012, 155) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu yksin-
kertaisuudessaan asiakkaiden kuuntelemiseen. Keronen & Tanni (2017, 82) tukevat sa-
maa teoriaa, ja lisaavat, etta keskeinen kyse markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on
asiakkaiden ja yrityksien keskeisesté vuorovaikutuksesta ja arvontuotosta. Oikein toteutet-
tuna sosiaalisen median hyoty asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisesséa on aarim-
maisen tarkea ja silla on erittéin positiivinen vaikutus yrityksen profiilin seka tunnettuuteen
(Ryan & Jones 2012, 155). Azedanin (2016, 36) mukaan, jopa puolet asiakkaista jotka
seuraavat bréandeja somessa ovat uskollisempia brandiin, kuin asiakkaat jotka eivat seu-
raa brandia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta pystytaan olemaan vuo-
rovaikutuksessa asiakkaaseen aivan uudella tasolla ja heidan tarpeitaan pystytaan enna-
koimaan sek& reagoimaan niihin nopeasti. Lapindkyva ja avoin sisaltd luo myds brandi-
luottamusta ja esim. hyvantekevaisyys- kampanijalla rakennettaan positiivista brandimieli-
kuvaa, joka aidosti koskettaa asiakasta. (Kurvinen ja Seppa 2016.) Tulevaisuuden menes-
tyjat panostavat asiakkaisiin ja sosiaalisen median hyddyntdminen on valttamattémyys

siind onnistuessa.

Kuten aiemmin jo mainitsin, kaiken markkinoinnin keskeisena tavoitteena on lisatd myyn-
tid. Halsas (13.03.2018) keskustelee artikkelissaan, etta tuloksia ei tietenk&&n synny heti,
mutta sosiaalisen median avulla voidaan huomata kasvua jo aikaisissa vaiheissa. Makse-
tun mainonnan, oikean kanavan ja kohdennetun markkinoinnin avulla pystytaan jo gene-
roimaan merkittavan paljon liildeja lyhyessakin ajassa, mita perinteisten metodien kautta ei
olisi mahdollista. Pidemman aikajakson aikana liideista syntyy sitoutuneita asiakkaita,
jotka taas ovat arvokkaita yritykselle tulevaisuudessa. (Halsas 13.03.2018.) B2B- myyn-
nissa merkittavana tekijana on, miten yrityksen myyjat myyvat tuotteitaan/palveluitaan.

Kurvinen ja Seppa (2016) tuovat esiin, etta myyjat jotka hyddyntavat sosiaalista mediaa
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menestyvat jopa 79% paremmin, kuin myyjat jotka eivat hyddynna sita. Tata kutsutaan
sosiaaliseksi myynniksi ja sen hyodyt yritykselle ovat laajat. Yrityksen myyjat kasvattavat
asiantuntijamielikuvaansa olemalla aktiivisia jakamaan tuntemuksensa ja mielipiteensa
someen. Kasvattamalla tata vahvistetaan asiakkaan luottamusta yritykseen ja luodaan
lisdarvoa asiakkaalle. Tassa onnistuessa, luodaan kannattavia asiakkaita, jotka tuottavat

kasvavaa ja kannattavaa myyntia. (Kurvinen & Seppéa 2016.)

Sosiaalisen median markkinoinnin kautta yritys saavuttaa monia ulkoisia hyotyja, mutta
some- markkinoinnin implementointi parantaa myos sisaisia yrityksen toimintoja. Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa edellyttaa yrityksen osastojen valista yhteistydta menesty-
akseen ja sen avulla voidaan luoda yrityksen sisélla parempaa sisdista viestintaa, yhteis-
tyota seka innovointia. Kerosen ja Tannin (2017, 27) mukaan sosiaalisen median imple-
mentoiminen yrityksen markkinointiin tuo markkinoinnin ja viestinnan sek& myynnin osa-
alueet tiiviimp&an yhteistyéhon ja luo uusia, innovatiivisia toimintatapoja. Gerdt ja Eskeli-
nin (2018, 240) mukaan on my0s tarkeata, etta koko yritys, johtokunnasta lahtien omak-
suu olennaiseksi osaksi avoimen, yhdessa tekemisen yrityskulttuurin. Yhtendaisen yrityk-
sen kautta luodaan yhteisollisyytta, luottamusta sek& arvostusta tyontekijoiden kesken.
Tyytyvaiset seka sitoutuneet tyontekijat tuottavat yleensa laadukkaampaa tyonjalkea ja
edistavat tydyhteison hyvinvointia, joka itsessdan tukee taas kasvavaa liikevaihtoa. (Mey-
er 21.07.2017.)

4.2 Haasteet

Uusien mahdollisuuksien my6ta syntyy myos uusia haasteita. Sosiaalisen median aika-
kautena asiakkaat seka yritykset voivat vapaasti jakaa mielipiteitddn seka kokemuksiaan.
Positiivisia seka negatiivisia. Jalosen (2014, 153) mukaan tiedonjaon haasteena yrityksille
on se, etta tyytymaton asiakas voi jakaa sosiaalisen mediaan huonon arvostelun heidan
tuotteestaan tai palvelustaan ja sen leviamiseen ei voi vaikuttaa. Asiakkaan kaantyessa
sosiaalisen mediaan jakaakseen tyytymattomyytensa, han hakee ratkaisua tai hyvitysta
tilanteeseen, haluaa jakaa kokemuksiaan kanssaihmisille tai agendana on, etta tieto ta-
voittaa yrityksen ja tuottaa arvokasta informaatiota heille korjatakseen virheensa. Yritysten
on osattava reagoida naihin ilmidihin mahdollisemman nopeasti ja vaikuttavasti. Ennalta-
ehkaistyksi negatiivista tilannetta sosiaalisessa mediassa, yrityksen on kannattavaa luoda
toimintamalleja, miten téllaisissa tilanteissa toimitaan. Mit&d nopeammin ja vaikuttavammin
yritys reagoi tilanteeseen, ehkéisee se negatiivista kierretta seka tilanteen paisumista.
(Jalonen 2014, 152-158.)
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Yrityksilla on usein kasitys tietoturvan turvallisuuden olevan vakaa sosiaalisessa medias-
sa. Tietoturva sosiaalisessa mediassa on kuitenkin samaa tasoa kuin perinteisissa tieto-
jarjestelmisséa. Hakkeroinnin ja tietovuotojen olleessa riski kaikille jotka liikkuvat sosiaali-
sessa mediassa, on yrityksen tehtava kaikkensa sen suojelemiseksi. On myds muistetta-
va, etta yrityksella on oma vastuu ja niiden on ymmarrettava eri palvelujen kayttoja ja
omien tekojen seurauksia. (Fuchs 2017, 207-210.)

Some- markkinoinnin implementoiminen yrityskulttuuriin voi myds aiheuttaa yrityksen si-
sdisia haasteita. Yrityksen mukautuessa uuteen, digitaalisempaan kulttuuriin, on tarkeaa,
etta yritys tukee tydntekijoitaan uusien tydkalujen ja menetelmien kayttdédnotossa. Uusien
ohjelmistojen ja viestintatapojen ilmestyessa ei voi olettaa, etta kaikki tydntekijat ovat pe-
rilld niista. Vanhoista ja tutuista tavoista on helpompi pitdé kiinni kuin opetella uutta, ja
yrityksen on osattava tukea ja ohjata tyontekijéitdan muutoksen partaalla. Jos nain ei kui-
tenkaan tapahdu, yrityksen kulttuuri ei muutu, tai pahimmassa tapauksessa se jakaantuu.
Tuolloin yritys kokee merkittavia sisaisen toiminnan haittoja ja niitd on syyta ennaltaeh-
kaista, kuin korjata jalkeenpéain. (Fuchs 2017, 341-345; Jalonen 2014, 155-158.)
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5 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelmina hyddynnan kahta kvalitatiivista menetelméaé paas-
tadkseni tuloksiini. Hyddynnan menetelminé haastatteluja seké benchmarkingia, silla ne
yhdessa tukevat parhaiten tutkimusongelmaani. Tyossani toteutin kolme haastattelua ja
benchmarkkasin useita yrityksia selvittaakseni tulokset. Nama menetelmat taydentavat
toisiaan ja niiden avulla pystyin maarittamaéan tyoni padédongelmien vastaukset. Benchmar-
king- menetelméan avulla tutkin miten kilpailevat yritykset hyodyntavét sosiaalista mediaa,
kuinka aktiivisia he ovat somessa sekd minkalaista sisdltéa he tuottavat. Haastattelujen
muodot ovat strukturoituja yksildhaastatteluja eri yrityksien edustajille. Haastattelujen avul-
la pyrin selvittdmaan, miten B2B- asiakkaat hytdyntavat sosiaalista mediaa ostopaatok-
sen teossa. Haastatteluissani on tutkittu aihetta seké yritysasiakkaiden etta tapahtumajar-
jestajan nakodkulmasta. Naiden kahden menetelmien avulla pyrin maarittamaan B2B- asi-
akkaiden ostopolkua ja sosiaalisen median hyddyntamista seka hyotyvatko kilpailevat
yritykset markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Vastauksien avulla méaritan, kannattai-

siko Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravintoloita markkinoida sosiaalisessa mediassa.

5.1 Benchmarking

Benchmarking, joka tunnetaan myos vertailuanalyysina, on kvalitatiivinen tutkimusmene-
telm&, jonka avulla yritys vertailee toimintaansa seka prosessejaan muihin yrityksiin. Me-
netelmaa kaytetaan, kun yrityksessa havaitaan kehittdmisen kohde ja sitéa halutaan paran-
taa. Benchmarkingin tavoitteena on selvittdd systemaattisella tiedonkeruulla, miten toiset
yritykset menestyvat tietyissa kohdissa. Saadakseen hyddyllisia tietoja, on tutkijan tehtava
hyva ja perusteellinen pohjatyd selvittddkseen kehittdmisen kohteen ja vasta sen jalkeen
valikoida vertailuttavat kilpailijat. Vertailun kohteeksi valitaan yleensa kilpailevat yritykset,
jotka ovat onnistuneet kehittamisen kohteen asiassa. Menetelman avulla pystytdan tunnis-
tamaan oman yrityksen heikkoudet ja laatimaan kehityssuunnitelma niille. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 186.)

Benchmarking- menetelman avulla selvitin, miten Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravin-
toloiden kilpailijat hytdyntavat sosiaalista mediaa, kuinka aktiivisia he ovat ja minkalaista
sisaltba he tuottavat. Selvittddkseni taman tiedon hyédynsin erilaisia sosiaalisen median
kanavoita seka internettia tiedonkeruun. Tutkimuksessa selvitin, missa sosiaalisen median
kanavissa yritys markkinoi, seuraajien maarén, aktiivisuuden, houkuttelevan sisallon ja
selvdn markkinointitavoitteen. Aktiivisuutta selvitettiin julkaisutineyden ja seuraajien sitou-

tuneisuutta havainnoimalla ja houkuttelevaa sisaltda julkaisumateriaaleja analysoimalla.
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Vertailukohteita valittaessa keskityin Royal Ravintolat Oy yrityksen tarkeimpiin kilpailijoi-
hin, yhdistéaviin kilpailuetuihin seka sosiaalisen median menestykseen. Naiden vaikuttajien
avulla pystyin rajaamaan vertailukohteeni viiteen eri kilpailijaan. Nailla kaikilla vertailukoh-
teilla on joko selva markkinatila alalla tai ovat nousemassa siihen asemaan. Mukana on
seka tarkeimpia Kilpailijoita seka alan some- markkinoinnin menestyijia. Yrityksien nimia ei
haluta julkaista tassa tyossa. Valikoimalla mukaan tutkimukseen monipuolisten perustein
pystytaan vertailemaan menestyvia seka kilpailevia yrityksia laajemmin. Alan trendit vai-
kuttivat myos valintaan, silla halutaan reagoida tuleviin trendeihin ja tunnistaa uudet, po-

tentiaaliset kilpailijat.

Benchmarking- menetelman avulla pyrin tunnistamaan tarkeimpien kilpailijoiden tilanteen
some- markkinoinnissa ja tunnistamaan menestystekijoitd, joita voidaan muokata omaan
sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Haastattelujen avulla selvitdan miten asi-

akkaat hyodyntavat sosiaalista mediaa ja heidan mielipiteiden kautta selvitdn, mik& hou-

kuttelee yrityksien markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.

5.2 Haastattelu

Haastattelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, jonka avulla pyrin saamaan hyvin tark-
kaa tietoa tutkimusaiheestani. Yleensa haastatteluihin valitaan joukko haastateltavia, joka
kostuu muutamista, tarkoin valituista henkildista. Haastattelun tavoitteena on luoda syval-
linen ymmarrys valitusta aiheesta tiettyjen haastateltavien kautta. Haastattelumuotoja on
monia, mutta tassa tydssa hyddynnan puolistrukturoitua yksildhaastattelua. Puolistruktu-
roitu haastattelu esitetdén tietyn teeman, etukateen laadittuja kysymyksia, jotka voivat
hieman muokkautua haastattelun edetessa tai haastateltavan henkilon mukaan. Teema

pysyy kuitenkin samana kaikkien haastattelujen kesken. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.)

Tutkimuksessani haastattelin kolmea eri edustajaa. Kahta eri potentiaalisista yritysasia-
kasta ja yht& tapahtumajarjestjaa kilpailevassa yrityksessa. Aiheena kasittelin B2B-
yritysasiakkaiden sosiaalisen median hyodyntamista ostopaéatoksen teossa, tapahtumara-
vintoloihin keskittyen. Kahdessa haastattelussa lahestyttiin haastattelua yritysasiakkaiden
nakokulmasta ja yhdessa tapahtumajarjestajan nakokulmasta. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoidusti yksildhaastatteluina ja yksi kolmesta haastatteluista toteutettiin ano-
nyymisti haastateltavan toiveiden mukaan. Haastateltavat yritykset valikoituivat Royal Ra-
vintolat Oy:n tapahtumaravintoloiden liikejohtajan potentiaalisten liikealojen kriteereista.
Yksi haastateltava on Kilpailevan yrityksen tapahtumajarjestéja. Haastattelun avulla halu-
sin selvittda miten tapahtumajarjestajat ovat huomanneet asiakkaiden muuttuneen osto-

prosessin, ja kuinka sosiaalinen media vaikuttaa heidéan myyntiprosessiin. Samalla pystyin
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myds benchmarkkaamaan toisen yrityksen toimintoja. Kaikki haastattelut sijoittuivat Hel-
sinkiin ja ajankohta sijoittui lokakuun loppuun — marraskuun alkuun vuonna 2018. Ennalta
laaditut kysymykset muokkautuivat hieman eri haastattelujen alla, mutta teema pysyi sa-
mana haastattelujen aikana. Kysymyksia on kaikkiaan seitseman kappaletta ja keskuste-

limme myds avoimesti niiden ymparilla.

Kysymysten tavoitteena on avartaa B2B- asiakkaiden sosiaalisen median hyddyntamista
ostoprosessin aikana. Aluksi pyrin kartoittamaan haastateltavan yrityksen tilannetta tilai-
suuksien seka tapahtumien jarjestamisessa. Taman avulla saatiin yleiskuva, minkalaisia
jarjestettavien tilaisuuksien luonteet ovat, kuinka monta tilaisuutta jarjestetaén vuositasol-
la, joihin yritys hyddyntaa tapahtumaravintoloiden palveluita ja mink& kokoisia ndma ta-
pahtumat ovat. Taman jalkeen syvennyin sosiaalisen median hyddyntadmisestéa tapahtu-
maravintoloiden etsinnassa seka vertailussa, kanavien valinnassa seka ostoprosessien ja
-paatdsten analysoimisessa. Kysymykset pysyivat liki samoina tapahtumajarjestajan
haastattelussa, mutta ndkokulma muuttui asiakkaasta tuottajaan. Tulostaulukoissa tapah-
tumajarjestajan vastaukset ovat merkitty kursivoituvalla kirjoitustyylilla. Naiden vastauk-
sien avulla pyrin etsim&an kriteereita ja perusteluja, jotka vaikuttavat B2B- asiakkaan os-
topaatokseen sekd miten asiakas pystyy hyddyntdmééan sosiaalista mediaa sinne paas-

tadkseen.

Haastattelut tukevat benchmarking- menetelmaa, silla niiden avulla saadaan suoraan
kohderyhmalta tietoa, mista he haluavat 16ytaa tietoa ja minkalainen sisaltoé heitéa houkut-
telee. Tama auttaa benchmarkingin tarkeiden osa-alueiden analysoimista seka tutkimaan,
miten muut yritykset osaavat vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tutkimuksessa selvittaessani
saan vastauksen haastattelujen avulla siihen, mitd asiakkaat haluavat, ja benchmarkingin
seka tapahtumajarjestajan haastattelun avulla, mita muut yritykset tekevat pyrkiessaan
vastamaan asiakkaiden tarpeisiin. Naiden kahden menetelmén yhdistamisen avulla ja
tulosten analysoimisella pyrin saavuttamaan menestyksekkaité tuloksia markkinoinnin

hyddyntamiseen sosiaalisessa mediassa tapahtumaravintoloissa.
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6 Tulokset

Opinnaytetyoni tutkimukset toteutettiin haastattelujen sekd benchmarking- menetelmien
avulla. Naiden menetelmien keratyn aineiston tuloksia analysoidaan ja avataan seuraa-
vaksi. Haastattelujen avulla pyrin tydssani kartoittamaan miten B2B-yritysasiakkaat hyo-
dyntavat sosiaalista mediaa ostopaatoksen teossa ja miten tapahtumajarjestajat reagoivat
tahan. Tavoitteenani on I0ytaé perusteluja ja kriteereité naiden vastauksien avulla onnis-
tuneeseen markkinoinnin hyddyntdmiseen sosiaalisessa mediassa. Benchmarking- mene-
telmén keratyn aineiston avulla vertailen kilpailevien yrityksien sosiaalisen median kéayt-
taytymista, aktiivisuutta seké markkinoinnin tavoitteita. Keratyn aineiston tuloksien avulla

pyrin selvittdm&an onnistuneen markkinoinnin piirteita seké tavoitteiden saavuttamista.

6.1 Haastattelujen tulokset

Edustaja M. Leppanen T. Perez
Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Tilaisuuksien maa- | 1-5 kpl 10-20 kpl Noin 50-60 kpl,
ra vuositasolla vaihtelee seson-
geittain
Tilaisuuksien koot 20-200 pax Yleensa 10-40 pax, 100-200 pax
joskus 200-400 pax
Tilaisuuksien luon- | Asiakastilaisuuksia, | Asiakastilaisuuksia, Yrityksien seminaa-
teet henkildstétapahtumia | hyvinvointitapahtumia, | reja, kokouksia ja
kokouksia juhlia

Kuvio 3. Haastateltavien yritysten tapahtuma- ja tilaisuuksien jarjestamisen kartoitus

Jokaisen haastattelun alussa kartoitettiin yrityksen tilanne tapahtumista ja tilaisuuksista,
joissa he hyddyntavat tapahtumaravintoloiden palveluita. Tarkoituksena oli selvittaa kuin-
ka monta tilaisuutta he jarjestavat vuositasolla tapahtumaravintoloissa, minka kokoisia ja
minka luonteisia tilaisuuksia. Tilaisuuksien mé&arat seké koot vaihtelivat yrityksien valilla,
mutta yritysasiakkaiden tilaisuuksien luonteista asiakastilaisuudet nousivat suosituimmak-
si. Yritysasiakkaiden kesken suurin osa tilaisuuksista, joita jarjestettiin tapahtumaravinto-
loissa, olivat luonteeltaan asiakastilaisuuksia. Tapahtumajarjestajan puolesta he jarjesta-
vat eniten yritysten seminaareja, kokouksia seka juhlia yritysasiakkailleen. Kartoitettuam-
me yrityksien nykyisen tilanteen tilaisuuksien ja tapahtumien kannalta, siirryimme varsi-

naisiin haastattelukysymyksiin.
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Edustaja
Yritys X

M. Leppéanen
Fennia Oy

T. Perez

Sofia Future Farm

Hyddynnéattekd
usein sosiaalista
mediaa tapahtumati-

lojen etsinnédssa?

Uusien tapahtumati-
lojen etsinnassa
hyoédynnetaan tuke-

vana osana proses-

Hyddynnetdan erit-
tain paljon etsinnas-

sa.

Asiakkaat ovat akti-
voituneet sosiaali-
sen median hy6édyn-

tamisessa

sia.

Kuvio 4. Haastattelurungon ensimmainen kysymys

Ensimmaisené kysymyksena sosiaalisen median hytdyntamisesta kasitteli tapahtumata-
lojen etsintdd. Talla kysymykselld halusin selvittda, sijoittuuko sosiaalisen median hyddyn-
taminen jo ostoprosessin alkuvaiheeseen ja milla tavalla. Saari (21.4.2016) huomauttaa,
ettd markkinointi sosiaalisen median aikana, on haastavampaa ohjata asiakasta koko os-
toprosessin ajan, mutta oikealla asiakaslahtoiselld markkinoinnilla sen voi saavuttaa. Mo-
lemmat yritysasiakkaat toivat esiin, etta he kayttavat usein jo vakiintuneita tapahtumara-
vintoloita tilaisuuksissaan, mutta etsiessdan uusia he hyodyntavat sita osana prosessia.
Perez on my6s huomioinut tydssaan, etta yritysasiakkaat ovat viime vuosina aktivoituneet
sosiaalisessa mediassa. Tama onkin syy siihen, ettd he panostavat kampanjoitaan sosi-
aaliseen mediaan ollakseen lahempana potentiaalista asiakasta. Leppanen tuo esiin, etta
sosiaalinen media, varsinkin LinkedIn, on hyvin suuressa roolissa etsiessaan uusia tapah-
tumaravintoloita, silld Leppasen mielesta tapahtumaravintolat ovat passiivistuneet markki-
noinnissaan huomattavasti. Han kaipaisi aktiivisempaa preesensia tapahtumaravintoloi-
den suunnasta, kun tulee markkinointiin, myyntiin ja varsinkin sosiaaliseen mediaan. Lep-
panen kokee, etta han joutuu asiakkaana etsiméan itse tapahtumaravintolat ja etta nyky-
aikaset markkinointimetodit mitéa tapahtumaravintolat hyédyntavat on vanhentuneet. Yritys
X:n edustaja halusi taas huomauttaa, ettd vaikka sosiaalinen media on usein vain tukeva-
na osana koko prosessia uusien tapahtumatilojen etsinnassé, ovat he kuitenkin erittain
aktiivisia seuraamaan uusia, trendikkaita muutoksia alalla. He kaéntyvat yleensa Googlen
puolelle ensin, josta he hakevat tietoa uusista tiloista, ja tukevana lisdosana he hyodynta-
vat sosiaalista mediaa havainnoimaan tilan kaytt6d mediamateriaalien kautta. Sosiaalista
mediaa hyddynnetdan tapahtumaravintoloiden etsinnassé mutta vaihtelevin méarin. Seu-

raavaksi haastattelu syventyy niihin kanaviin, joita yritykset hyddyntavat.
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Edustaja M. Leppanen T. Perez

Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Mink& some- kana- Facebook & In- LinkedIn, harvem- Facebook, In-
vien kautta etsitte stagram min Facebook ja stagram & Google
tietoa mahdollisista Twitter Ads

tiloista?

Kuvio 5. Haastattelun toinen kysymys

Kanavat, joita yritykset hyddyntéavat sosiaalisessa mediassa, vaihtelevat riippuen siitd,
minkélaista tietoa yritysasiakkaat hakevat heidan tarpeisiin. Yritys X:n edustaja totesi jo
aikaisemmassa kysymyksessa, etta he hyodyntavét tapahtumaravintoloiden sosiaalista
mediaa havainnollistamiseksi tilan kayttdad ja monipuolisuutta. Taméan takia he hyédynta-
vat suurimmaksi osin Facebookia seka Instagramia loytdékseen mielenkiintoisia referens-
sikuvia yrityksesta. Yritys X:n edustaja on my6s huomioinut viime aikoina verkkosivujen
epatrendikkyyden. Han tuo esiin, etta nykyaan verkkosivujen merkitys on heille hiipunut,
silla he eivét saa tarpeeksi vastinetta tarpeisiinsa mediamateriaalien kautta. Tama oli kiin-
nostava huomio, silla Perez toi esiin, etté heille tulee eniten yhteydenottoja nettisivuiltaan.
Toki monet kayttajat ovat Facebookin tai Instagramin kautta edenneet nettisivuille, mutta
se on kuitenkin vield heidan aktiivisin kanava. Some- kanavista Facebook ja Instagram
ovat aktiivisempia ja seuraajien maarat ovat olleet nousussa viimeiset viikot. Leppanen on
taas vannoutunut LinkedIn:in ammatilliseen alustaan, jossa hén kokee saavansa luotetta-
vimmat ratkaisut ongelmiinsa ja kanava itsessaén tuottaa parhaimmat tulokset. Leppanen
avasi viela askettaista kokemustaan LinkedIn:in hyddyista, kun han oli Turun toimipisteelle
etsinyt tilapaista lokaatiota ja LinkedIn:in kautta sai tuntemattomalta suosittelijalta vinkin,
joka osoittautui erittain hyoddylliseksi. LinkedIn viehattaa kanavana sen ammatillisuudel-
laan seka yritysten ja p&attdjien avoimena kenttand, jossa voidaan jakaa suosituksia seka
mielenkiintoisia mielipiteita alan trendeista. Azedani (2016, 44) toi myo6s esiin samoja hyo-
tyja taltd kanavalta ja se onkin nousemassa Suomessa yha merkittdvampaan rooliin yri-

tyksien kesken, sek& markkinoinnissa ettd myynnissa.
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Edustaja
Yritys X

M. Leppéanen
Fennia Oy

T. Perez

Sofia Future Farm

Minkalainen sisaltd
houkuttelee teita
(esim. toisten anta-
mat arvostelut, kiin-
nostavat ku-

vat/videot, tarjouk-

Houkutteleva me-
diamateriaali seka
referenssikuvat.
Tarjoukset eivét

houkuttele.

Asiakkaiden anta-
mat arvostelut ja
suositukset seka
referenssikuvat.
Tarjoukset eivat

houkuttele.

Houkutteleva me-
diamateriaali kiin-
nostaa ja sitouttaa

asiakkaita.

set?)

Kuvio 6. Haastattelun kolmas kysymys

Siirrettyamme tahan kysymykseen halusin selvittdd, minkalainen sisalté on yritysasiakkail-
le merkityksellistd sekd houkuttelevaa, ja [0ytyykod yhtendisid teemoja haastateltavien kes-
ken. Molemmat haastateltavat vastasivat valittdmasti, etta tarjoukset eivat kiinnosta heita.
Kaikki haastateltavat olivat sita mieltd, etta tarjouksilla mainonta ei houkuttele heita ollen-
kaan. Sen sijaan Leppanen seka Yritys X:n edustaja molemmat toivat esiin, etta tarkeim-
pid asioita on, etta asiakkaiden tarpeisiin |16ydetaén sopiva ratkaisu. Hinnasta paastaan
yleensa sopuun, kuhan tuote vastaa asiakkaiden tarpeita. Merkittavaa tassa oli, ettd naméa
yritysasiakkaat hyodyntavat eri kanavia ja eri sisalt6ja, joita he kokevat houkuttelevaksi.
Yritys X:n edustaja koki merkittavaksi, ettd sosiaalisen median sisalto luo miellyttavaa
brandi- imagoa houkuttelevien mediamateriaalien avulla. Perez on myds huomannut tyds-
saan, miten visuaalisesti laadukas miellyttavd mediamateriaali sitouttaa asiakkaita yha
enemman yrityksiin, ja kaiken sen takana on luoda houkutteleva brandi imago asiakkaalle.
Perezin mielesta hyvan bréndi imagon luominen on erittdin tarkeaé ja ehdoton tukipilari
menestyvaan yritystoimintaan. Yritys, joka visuaalisesti osaa tuoda tuotteitaan seka palve-
luitaan houkuttelevasti esille, luo suurta lisdarvoa asiakkaalle seka Perezin ettd Yritys X:n
edustajan mukaan. Leppéanen taas luottaa muiden asiakkaiden arvosteluihin seka suosit-
telijoihin, ja heid&n arvokkaisiin mielipiteisiin. Muiden arvostelut ja suositukset ovat nous-
seet Leppasen mielesta tarkeiksi, silla tapahtumaravintoloiden passiivisuus sosiaalisessa
mediassa ei tuota paljoakaan arvokasta siséltoa. Leppanen on hyvin turhautunut tiedon
Idytamisen vaikeudesta ja asiakaslahtbisyyden puutteesta. Yritys X:n edustaja tuo tdh&n
asiaan mielenkiintoisen nédkdkulman, ja toteaa, ettd hekin katsovat arvosteluja, mutta ne
eivat itseasiassa vaikuta ostopaatokseen suuremmalla tavalla. Toki, jos on paljon negatii-
visia arvosteluja mietityttdd se heitd, mutta ei kuitenkaan poissulje vaihtoehtoa pelkkien
arvostelujen takia. Molemmat toivat myos esiin, etta referenssikuvien l6ytdminen tapah-
tumaravintoloiden sosiaalisessa mediassa olisi erittédin houkuttelevaa heille ja darimmai-

sen tarkeaa ostopaatosta ajatellen. Referenssikuvat luovat mielikuvaa tilasta ja sen moni-
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puolisuudesta, sekd houkuttelevat yritysasiakkaita juuri tiettyyn tapahtumaravintolaan.
Perez oli taysin samaa mieltd yritysasiakkaiden kanssa, mutta referenssikuvien hankinta
ei ole aina helppoa. Useat Sofia Future Farmin yritysasiakkaista eivét halua, etta tilai-
suuksien kuvia hyodynnetaan markkinointimielessa. Perez tuo toki ilmi sen, etta kaikki

referenssikuvat, mitka saadaan luvalla julkaista, hyddynnetdén hyvin pitkalti.

Edustaja M. Leppanen T. Perez
Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Vertailetteko eri ta- Vertaillaan seka Ainoastaan kokous- | Yritysasiakkaat ver-
pahtumatiloja so- kilpailutetaan tar- tiloissa, tapahtumien | tailevat léahes aina.
messa? jouksia. osalta ei paljon ver-
tailua.

Kuvio 7. Haastattelun neljas kysymys

Sosiaalisessa mediassa kanavien tilien vertailu on tehty helpoksi ja menestyksekkaat so-
me -tilit huomioidaan helposti. Kaikilla on sama alusta ja menestyjat osaavat hyédyntaa
kanavaa juuri oikeilla toimenpiteilla ja siten, etta heidan markkinointitavoitteensa on sel-
ked. Yritys X:n edustaja on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja 0saa jo huomata menes-
tyjat kanavalla. He vertailevat potentiaalisten tapahtumaravintoloiden tileja ja rajattuaan
ehdokkaansa pariin kappaleeseen, pyytavat he viela tarjouspyyntdja ja vertailevat niita.
Tarkeimpina kriteereina Yritys X:n tapahtumissa on sijainti seka laatu. Tapahtumaravinto-
loiden tulee sijaita ydinkeskustassa, lahella toimistoaan seka brandin ja yrityksen tuottei-
den ja palveluiden laatu on vastattava heidan korkealuokkaista brandi- imagoa. Leppanen
taas ei keskity vertailuun tapahtumien ja tilaisuuksien puitteissa, vaan he etsivat taydelli-
sen tilan, joka vastaa heidéan tapahtumien tarpeitaan. Rutiinikokousten jarjestettaessa
voidaan vertailla, jolloin sijainti nousee yleensa tarkeimmiksi kriteereiksi. Tapahtumien ja
tilaisuuksien kanssa he suhtautuvat avoimin ja tarkein kriteeri on, etta tapahtumaravintola
ratkaisee heidan tarpeensa. Perezin mukaan yritysasiakkaat vertailevat lahes aina tapah-
tumaravintoloita ja tarjouspyyntoja tulee viikoittain. Eteenkin isoimmissa yritystapahtumis-
sa vertailua on paljon. Sofia Future Farmin kilpailuvaltit sijoittuvat historialliseen tilaan ja
miljooseen seka erinomaiseen sijaintiin. Koolla on myés valia, silla tiloissaan he pystyvat
jarjestamaan parinkymmenen intiimeja tilaisuuksia seka jopa tuhannen asiakkaan yritys-
juhlia. Vertailussakin nousee esiin brandi imagon téarkeys ja se toimii seka yritysasiakkai-

den kriteerina etta tapahtumaravintolan kilpailuvalttina.
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Edustaja M. Leppanen T. Perez

Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Missa vaiheessa Ostoprosessin lo- Ostoprosessin alus- | Yritysasiakkaat hyo-
teidan ostoprosessia | pussa, tukevana sa, etsiessdan uusia | dyntavat ostopro-
hyddynnatte sosiaa- | osana imagon sel- tiloja. sessin alussa, et-
lista mediaa? ventamiseksi. siessaan uusia tiloja.

Kuvio 8. Haastattelun viides kysymys

Taman kysymyksen avulla pyrin selvittdmaan missa ostoprosessin vaiheessa yritysasia-
kas hyddyntéé sosiaalista mediaa ja miksi juuri silloin. Kysymys toimi jatkokysymyksena
ensimmaiselle, jossa selvitettiin asiakkaan sosiaalisen median hyddyntamista ostoproses-
sin alussa. Yritys X:n edustajan mukaan he hyddyntavét sosiaalista mediaa ostoprosessin
loppupuolella. Sosiaalisen median rooli on toimia tukevana osana selvittdakseen tapah-
tumaravintolan imagoa. Kuten aiemmissa kysymyksissa on tullut esille, brandin imago luo
merkittavaa lisaarvoa Yritys X:lle. Perez yhtyy Yritys X:n edustajan kanssa, etta seka myy-
jan ja asiakkaan nékdkulmasta sosiaalista mediaa hyddynnetddn ostoprosessin alkuvai-
heessa, etsiessddn uusia tapahtumatiloja. Leppéanen jatkaa samalla linjalla ja korostaa
tapahtumaravintoloiden passiivisuutta sosiaalisessa mediassa. He hyddyntavat sosiaalista
mediaa ostoprosessien alussa, toivoen suositteluja ja etsien arvosteluja eri tiloista. Han ei
koe, ettd pystyy hyddyntamaan sitd myéhemmin, silla toivottuja materiaaleja ei 16ydy

esim, LinkedInista tai niitd on etsittava muilta alustoilta.

Edustaja M. Leppanen T. Perez
Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Vaikuttaako sosiaa- | Vaikuttaa, mutta Vaikuttaisi erittain Ei usko, etta osto-
linen media teidan lisdosana tukemas- | paljon, jos olisi aktii- | paatosta voi vaikut-
ostopaatokseen? sa paatosta. visempaa. taa somella enaa
loppuvaiheessa.

Kuvio 9. Haastattelun kuudes kysymys

Kaikki haastateltavat yritysasiakkaat hyodyntavét sosiaalista mediaa, toki eri tarkoituksiin,
mutta yrittden paasta ratkaisemaan tarpeitaan. Ostopaatoksen lahestyttaessa on mietitta-
va, kuinka paljon sosiaalinen media vaikuttaa yritysasiakkaan ostopaattkseen. Moriuchi
(2016, 22) toi esiin kuinka merkittavaa CGC:n hyddyntaminen Inbound- menetelman
kanssa luo asiakkaiden tarpeiden ymparille ratkaisuja ja néin ollen varmistaa, ohjastaa

seka tukee asiakasta lapi ostoprosessin ostopaatokseen. Haastateltavat yritysasiakkaat
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paatyivat samaan tulokseen, kylla se vaikuttaa. Yritys X:n edustajan mukaan heidan yri-
tyksessé sosiaalinen media vaikuttaa ostopééattkseen, mutta enemmankin tukevana osa-
puolena, varmistamassa oikean paatoksen. Pelkén sosiaalisen median perusteella ei teh-
da paatoksia, mutta se on varteenotettava tukiosa ostopaatdksen teossa. Leppéasen kans-
sa keskustelun nakoékulma muuttuu tulevaisuuden tekijoihin, silla han kokee vahvasti, etta
tapahtumaravintoloiden tulisi aktivoitua sosiaalisessa mediassa. Leppasen mukaan sosi-
aalinen media vaikuttaisi merkittavasti heidan ostopaatdksiin. Han kokee, etta voisi saada
uusia ideoita heidan tapahtumiin tapahtumaravintoloiden referenssikuvista, ja jos sosiaali-
sen median kanavat olisivat vaikuttavia ja tuottaisivat merkityksellista lisdarvoa, pystyisi
han tekemé&an ostopaattkset suoraan sosiaalisten medioiden kautta. Leppanen huomaut-
taa viela, etta palveluiden tarinallistaminen ja sen ympaérille rakentaminen, on keino, joka
houkuttelee heidan yritystddn huomattavasti. Vastaus Leppésen huomioituun passiivisuu-
teen saattaakin |0ytya tapahtumajarjestdjilta. Haastattelussani Perezin kanssa, hén totesi,
etta ei usko siihen, ettd sosiaalinen media voi vaikuttaa enda ostoprosessin lopussa tai
ostopaatoksen tekoon. Tassa asiakkaan sekd myyjan eroavaisuudet poikkeavat huomat-
tavasti toisistaan. Esitettyani kysymyksen muodossa ehdotuksen, joka koski markkinointia
sosiaalisessa mediassa ja sen kehittamista niin, etta se tukee asiakkaan ostoprosessia
l&pi koko asiakkaan ostoprosessin, totesi Perez, ettéa han ei ollut edes miettinyt sita vaih-
toehtoa ja voisi hyvin kuvitella, ettd toimivan markkinoinnin avulla pystyttaisiin tukemaan

asiakasta lapi ostoprosessin.

Edustaja M. Leppanen T. Perez

Yritys X Fennia Oy Sofia Future Farm
Haetteko varmistus- | Kylla, houkuttelevien | Kyllda, muiden asi- Yritysasiakkaat hake-
ta sosiaalisesta mediamateriaalien akkaiden arvostelu- | vat varmistusta ta-
mediasta, etta tei- seka referenssiku- jen seka referenssi- | pahtumajarjestajilta,
dan ostopaatds on | vien kautta. kuvien kautta. tukevana osana me-
oikea (esim. muiden diamateriaaleja.
arvostelujen kaut-
ta)?

Kuvio 10. Haastattelun seitsemas kysymys

Kiteyttavalla kysymyksella loppuun halusin varmistaa sosiaalisen median aseman hyodyt-
tavyydessé sekd miten se on nykyaikana merkittdva osa myyntid ja markkinointia, seka
asiakkaan etta yrityksen ndkokulmasta. Lapi haastattelun Yritys X:n edustajan kanssa
nousi esiin laadukkaiden ja houkuttelevien mediamateriaalien ja referenssikuvien tarkeys
sosiaalisessa mediassa. Nama tukevat asiakkaan ostoprosessia sekd ostopaétosta ja

antaa varmuutta oikeasta valinnasta. Perez yhtyy edustajan mielipiteeseen, mutta nakee
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houkuttelevan mediamateriaalin enemman tukevana osana. Han tuo esille, etta heidan
yritysasiakkaat hakevat yh& varmistusta ostopaatokseen myyjaltd, ja myyjan on kriittises-
sa roolissa ostopaatosta tehdessa, luoden mielikuvia ja brandi imagoa asiakkaalle. Edus-
taja haluaa vielda huomauttaa, etté pelkka sosiaalisen median lasnaolo ei riita vakuutta-
maan, vaan kanavien on oltava aktiivisia ja tuottaa relevantteja sisaltdja. Nain pystytaan
houkuttelemaan uusia potentiaalisia asiakkaita seka tuottamaan mielenkiintoista sisaltoa
myds vanhoille asiakkaille. Leppasen haastattelun lapi huokui tapahtumaravintoloiden
passiivisuus sosiaalisissa medioissa ja miten siihen on yritysasiakkaiden kannalta kysyn-
taa. Referenssikuvat nousivat tarkeiksi lisamyynnin valteiksi ja muiden asiakkaiden arvos-
telut olivat suuressa arvossa heidan yrityksessaan. Seka negatiiviset etta positiiviset pa-
lautteet ovat arvokkaita, ja eteenkin onnistumiset ovat tarkedssa arvossa heille. Leppéanen
arvostaisi myds rohkeampaa oteta yrityksiltd mainonnassaan ja etta valilla uskallettaisiin
kokeilla uudelleen rajoja. Elamyksellisyys on taméan hetken ja tulevaisuuden trendi. Mita
rohkeammaksi uskalletaan heittaytya, sitd varmemmin asiakkaat lI6ytavét luokseen. Kun-
han tama kaikki 16ytyy myds sosiaalisesta mediasta.

6.2 Benchmarking tulokset

Tyoni toisessa tutkimuksessa toteutin benchmarking- menetelmalla vertailuanalyysin. Tut-
kimus toteutettiin maanantaina 5.11. Tutkimuksessa vertailen viitta eri alan kilpailijaa, jot-
ka ovat merkittavia kilpailijoita, ovat kasvamassa merkittaviksi tekijoiksi alalla tai omaavat
menestyksekkaat markkinoinnin taidot sosiaalisessa mediassa. Mukana on seké yksityis-
seka ketjutoimijoita, jotka esittelen alkuun ennen varsinaisia vertailutuloksia. Benchmar-
king- menetelmassa tutkin kolmea sosiaalisen median kanavaa, LinkedInia, Facebookia
seka Instagramia. Naméa kanavat valikoituivat yritysasiakkaiden suosituimmista sosiaali-
sen median kanavista ja nousivat haastatteluissa esiin merkittavassa roolissa. Tutkimuk-
sessani selvitan eri yrityksien seuraajien maaraa, heidan aktiivisuuttaan, sisallon laatua
sekad markkinointitavoitteitaan. Naiden komponenttien kautta pyrin tekemaan johtop&atok-

sid yrityksen markkinoinnin menestyksesta sosiaalisessa mediassa.

FB on FB on FB on FB on FB on
IG on IG on IG on IG on IG on
Linkedin on Linkedin on Linkedin on Linkedin LinkedIn ei

on

37



FB 1869
IG 745
LinkedIn 78

Epasaan-
nollista ja
liian tiheda

Tuotteiden
kautta hou-
kuttelu

Hyvinvointi-
teema, mut-
ta ei erottu-
vaa tavoi-

tetta

FB 2839
IG 936
Linkedin 81

Optimaalinen

Laadukkaat
mediamate-

riaalit

Mediamate-
riaaliin pa-
nostetaan,
mutta ilman
selkeaa ta-
voitetta

Kuvio 11. Benchmarking- vertailutaulukko

FB 1058
IG 725
LinkedIn
158

FB epéa-
saannolli-
nen, IG op-
timaalinen
Tuotteiden
ja palvelui-
den houkut-
telu
Tuotteiden
ja palvelui-
den houkut-
telu refe-
renssikuvien

kautta

FB
218333

IG 3851
LinkedIn
31790
Optimaali-

nen

Mieliku-
vien luo-

minen

Brandi
imagon
vahvista-

minen

FB 762
IG 2994
LinkedIn

Optimaalinen

Mielikuvien

luominen

Brandi ima-
gon vahvis-
taminen ela-
myksellisyy-
den kautta

Ennen varsinaista vertailua esittelen vertailtavat yritykset. Jokainen yritys on tarkoin valittu

vertailuun kovan markkina-alan statuksesta, kovana kilpailijana tunnettu tai erinomaisen

sosiaalisen median kaytanndista. Naista yrityksista A seka C keskittyvat paasaantoisesti

yritysasiakkaisiin ja B, D seka E kuluttajiin. Vaikka B, D ja E ovat keskittyneempia kulutta-

jiin omaavat he kuitenkin suuren potentiaalin yritysasiakkaisiin. Yrityksista D ja E omaavat

useita yksikkoja, jolloin olen keskittynyt Suomen yksikkojen sosiaalisen median tileihin.

Tarkoituksena oli Yrityksessa D valita yksi yksikko, mutta yksikdiden sosiaalisen median

kanavien puutteessa paatin tarkastella koko yritysta.

A. Elokuussa avattu yrityskonsepti joka tarjoaa laajasti kokous-, tapahtuma- seka juh-

B.

C.

D.

kokouksia seka yritysjuhlia.
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la mahdollisuuksia monipuolisissa tiloissa.

kokous- seka juhlapalveluja ronkeammille asiakkaille.

kustan alueella monipuolisia tapahtumia.

Ainutlaatuinen konseptihotelli kilpailevalla sijainnilla, joka tarjoaa elamyksellisia

Trendikés ja urbaani tapahtuma- seka pitopalveluyritys, joka jarjestaa laajalti kes-

Tunnettu pohjoismainen hotelliketju ja yksi kovimmista kilpailijoista, joka jarjestaa



E. Menestynyt, ulkomaalainen kahvialan yritys, joka on laajentunut globaalisti ja

omaa erinomaisen brandi imagon.

Paadyin ensimmaiseksi vertailemaan eri yritysten lasndoloa eri sosiaalisen median kana-
vissa. Kaikista sosiaalisen median kanavista paatin tarkastella Facebookia, LinkedInia
seka Instagramia. Facebook ja LinkedIn- kanavat nousivat jo Kurvisen ja Sepén (2016)
mukaan merkittavaan roolin B2B- yrityksien markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.
Instagram nousi esiin haastattelujen aikana tarkeéksi kanavaksi referenssikuvien ja brandi
imagon loytamiseksi. Kaikki vertailevillani yrityksilla oli omat tilit nailla kaikilla kanavilla,
paitsi Yritys E ei omistanut omaa LinkedIn sivustoa. Seuraaja maariltdan Yritys D:lla oli
eniten seuraajia jokaisessa kanavassa. Verrattaessa Facebook seuraajia LinkedIn seu-
raajiin nousi Yritys C suosituimmaksi prosentuaalisesti. Tutkiessa seuraajien sitoutunei-
suutta seka vuorovaikutusta nousi Yritys E selvaan suosioon Instagramissa. Yritys B nou-
si taas Facebookissa seuraajiensa suosioon ja vuorovaikutus oli aktiivista useimmissa
julkaisussa. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa onkin yksi menestyksen tarkeimmista
tekijoista, mutta sen on myds oltava harkittua sek& suunniteltua.

Kuten Wood (2017, 199-201) mainitsi, on mediamateriaalien, hashtagien kaytto seka ak-
tiivisuus on oltava harkittua ja palveltava yrityksen asiakkaita. Aktiivisuudessa on oltava
tarkka, jotta julkaisutiheys pysyy samana ja sailyttdd seuraajan mielenkiinnon. Yrityksissa
B, D ja E julkaisutiheys pysyi seka Facebookissa etté Instagramissa 1-3 julkaisussa per
viikko, joka on optimaalinen seuraajien mielenkiinnon sailyttamiseksi. Naissa kanavissa
huomasi myds seuraajien tykkayksien seka kommenttien maaran olevan vakaampi seka
aktiivisempi, jolloin julkaisutiheytta voidaan yhdistaa sitoutuneempiin seuraajiin. Yritys A:n
julkaisutiheys viestii selvasti, ettd selvda suunnitelmaa markkinoinnilla ei ole. Seka Face-
bookissa etta Instagramissa julkaisut olivat satunnaisia, vaihdellen viikon tauosta kolmeen
julkaisuun samassa kanavassa yhden paivan aikana. Asiakkaita ei saada sitoutettua liial-
lisen markkinoinnin avulla ja tAman huomaa myoskin alhaisista tykkayksista sek& kom-
menteista. Yritys C:n aktiivisuus Facebookissa vaihtelee huomattavasti ja yli 3 viikon tau-
koja julkaisujen valilla oli huomattavissa. Sen sijaan Yritys C on panostanut Instagram
tilinsa, jossa julkaisutiheys oli optimaalinen 1-3 julkaisuun viikossa ja seuraajat ovat sitou-
tuneempia tykkayksien ja kommenttien kautta. On siis huomattavaa, etta Yritys C;n stra-
tegia on keskittynyt tietyn kanavan yllapitamiseen, monien kanavien sijasta. Suurena ylla-
tyksend oli yrityksien erittain heikko lasnaolo LinkedIn kanavassa. Ainoastaan Yritys A ja
D julkaisi 1-3 julkaisua kuukaudessa, kuin muiden tililla oli ainoastaan 1-3 julkaisuun vuo-
dessa. Parantaakseen B2B- myyntia seka nakyvyytta on yritysten hyddynnettava Lin-
kedIn:in erinomaista kohdentavuutta alan ammattilaisiin. Millaan muulla kanavalla ei paas-

ta yhta lahelle ammattilaisia seka paatoksentekijoita. Leppasen (23.10.2018) haastattelu
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toi myos esiin yritysten markkinoinnin passiivisuuden, ja sen ettd asiakkaiden on itse etsit-
tava yrityksia, kuin asian pitaisi nykyaikana olla taysin toisinpain. TAma passiivisuus on

hyvin huomattavissa LinkedIn kanavassa.

Onnistunut markkinointi vaatii onnistuneen sisallén. Moriuchi (2016, 17-23) toi esiin
CGC:n merkityksen nykyajan markkinointiin. Sisallén on palveltava asiakkaiden tarpeita ja
markkinoinnin ndkemys on muutettava asiakaslahtdisemmaksi. Taman implementoiminen
helpottaa my6s uusien trendien omaksumisen markkinointiin ja takaa sitoutuneempia seu-
raajia. Yritysasiakkaille haastatteluissani nousi esiin referenssikuvien tarkeys ja miten asi-
akkaat haluavat mielikuvia tilojen ja palveluiden monipuolisuudesta seka laadusta. Yritys
C, D ja eteenkin E vastaavat juuri naihin tarpeisiin. Mediamateriaalien kautta he luovat
miellyttavia tilanteita asiakkaille, joissa he voisivat hyddyntaa yrityksen tuotteita tai palve-
luja. Liséksi ndma materiaalit ovat monipuolisia, hyddynnetddn seka video- ettd kuvama-
teriaalista, seka erittdin korkealaatuisia. Yritys B:n hyddyntaméat videomateriaalit sosiaali-
sessa mediassa ovat myds maininnan veroiset, silld ne vastaavat juuri haastateltavien
tarpeisiin. Tiloja kuvataan monipuolisesti eri ndkdkulmista ja niissd demonstroidaan tilojen
mukautuvuutta. Valitettavasti materiaalin laatu vaihtelee kanavittain ja siséltd perustuu
tarjouksiin, tiedotteisiin, tapahtumiin, rekrytointiin, asiakaskokemuksiin seké referenssiku-
viin. T&ma luo hyvin sekavan viestin seuraajille ja sisaltd voisi olla harkitumpaa seka joita-
kin osa- alueita hyddyntdd muissa kanavissa. Esim. Yrityksen tiedotteet seka rekrytointi-
sisallot voisivat vauhdittaa yrityksen hyvin hiljaista LinkedIn sivustoa. Yritys A on pitkalti
samassa linjassa Yritys B:n markkinoinnissa ja lopputulos on hyvin sekavaa. Positiivisena
tekijana Yritys A:n markkinoinnissa nousevat kuitenkin viimeaikaiset kuvamateriaalit, josta
huokuu selkeéampi linjaus ja yhtendisyys, jolla halutaan tuoda esiin hyvinvointia eri nako-

kulmista.

Viimeisena kohteena vertailussani pyrin selvittdméaéan, onko yrityksen markkinoinnin tavoi-
te selkea sosiaalisessa mediassa. Kuten Kurvinen ja Seppé (2016) mainitsee aikaisem-
min, markkinoinnin onnistuakseen on tarke&a asettaa selkeat tavoitteet, jotka tukevat yri-
tyksen visiota ja missiota. Vertailevista yrityksista Yritys C, D ja E omasivat selkean tavoit-
teen markkinoinnissaan. Selkeat markkinoinnin tavoitteet muodostuvat sisalléntuotannos-
ta ja oikean kanavan valinnasta, jonka avulla pystyin tekemaan nama johtopaatokset. Yri-
tys D ja E omaavat molemmat hyvin selkeat, brandi imagon ja arvokkuuden nostamisen
tavoitteet. Molemmat yritykset pyrkivat selvalla mainostuksella mainostamaan palveluitaan
ja tuotteitaan mahdollisemman vahan. Sen sijaan he luovat mielekkaita tilanteita, jotka he
taltioivat laadukkaasti ja luovat mielikuvia seuraajilleen tilanteista, missa he itse voisivat
olla nauttimassa tuotteesta tai palvelusta. Yritys C:lla oli myds selkea tavoite markkinoin-

nissaan edistaa tuotteidensa ja palveluidensa mielekasta mielikuvaa houkuttelevien refe-
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renssikuvien avulla. Laadukkailla mediamateriaaleilla yritys pyrkii mielekkaéasti naytta-
maan minkalaisia palveluita ja tuotteita heilla on tarjottavana. Haastateltavien mukaan
tama olisi juuri oikeaa sisaltva mita he kaipaavat ostopaatdksen teossa ja sen tukena.
Yritys B:n sisalté some- markkinoinnissa oli sekavaa, ja selkeaa tavoitetta ei ole havaitta-
vissa, silla he pyrkivat tekemaan kaiken mainonnan, tiedottamisen, rekrytoimisen ja
myynnin yhden kanavan kautta. Yritys A:n sisalté haluaa luoda mielekasta mielikuvaa ja
kasvattaa myyntid tavoitteenaan, mutta he kayttavat vaaria menetelmia siihen. Huomatta-
vinta on kuitenkin markkinointisuunnitelman puute, julkaisutiheyden epasaanndllisyyden ja

vaihtelevan sisallon takia.
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7 Pohdinta

Haastattelujen tulokset esitettiin, avattiin ja analysoitiin edellisessa luvussa. Pohdinta
osuudessa keskitytdan tekemaan johtopaatoksia tutkimusten saaduista tuloksista. Opin-
naytetyoni paatavoitteena on selvittda kannattaisiko Royal Ravintolat Oy:n tapahtumara-
vintoloita markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tassa luvussa esitellen teoriaosuudesta
ja tutkimusten tuloksista tehtyja johtopaatoksia sekéa kehitysehdotuksia Royal Ravintolat
Oy:n tapahtumaravintoloille.

7.1 Johtopaattkset

Tyo6ssani tutkin teoreettisesti digitaalisen markkinoinnin vaikutusta nykyajan markkinointiin
ja syvennyin sosiaalisen median osa-alueeseen. Sosiaalisen median hyddyntadminen
markkinoinnissa on Moriuchi (2016, 17-23) mukaan valttamatdnta nykyajan asiakaslahtoi-
sessa markkinointimaailmassa. Sen implementoiminen yrityksen toimintaan voi hyvinkin
maaritella yrityksen tulevaisuuden. Yritykset, jotka ovat jo omaksuneet sosiaalisen median
hyddyntamisen toimintaansa ja markkinointiinsa pystyvat reagoimaan nopeammin asiak-
kaidensa muuttuviin tarpeisiin sekd alan nouseviin trendeihin, ja néin ollen pystyvat sailyt-
tamaan tai jopa kasvattamaan kilpailuetuaan markkinatilanteessa. Empiirisessa tutkimuk-
sessani hyddynsin kahta tutkimusmenetelméaé saadakseni mahdollisemman monipuolisia
tuloksia. Nykyajan asiakaslahttisessé maailmassa halusin selvittda, mita yritysasiakkaat
haluavat markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja mita muut yritykset tekevat talla het-
kella vastatakseen asiakkaidensa tarpeisiin. Nain ollen paatin hyodyntaa haastattelu- ja
benchmarking- menetelmaa. Naiden kahden tutkimusmenetelman yhdistaminen loi katta-
van nakokulman seka yrityksien, ettéd asiakkaan nakdkulmasta ja naiden tuloksien avulla

selvitetdan, miten tehda yrityksen markkinoinnista menestyvaa sosiaalisessa mediassa.

7.1.1 Selked markkinointisuunnitelma

Royal Ravintolat Oy:n miettiessa markkinoinnin hyddyntéamista sosiaalisessa mediassa,
on heidan aloitettava tarkasti laaditusta ja selkeésta markkinointisuunnitelmasta, jossa on
merkityksellinen tavoite, joka tukee yrityksen visiota ja missiota. Benchmarking- vertailu-
menetelmaa hyddyntaessa huomasi nopeasti merkittavan eron yrityksien valilla, joilla oli
selke& suunnitelma ja tavoite verrattuna epdjohdonmukaiseen some- tiliin. Kokonaisuus
on selkeasti linjattu ja markkinointitavoite helposti huomattavissa suunnitellussa markki-
noinnissa. Sen liséksi yritys pystyy luomaan yha visuaalisemman mielikuvan itsestaan
asiakkaalle. Erinomaisen siséllon ja harkitun suunnitelman my6té seuraajien maara kasvoi
ja myos heidan sitoutuneisuutensa tiliin. Haastattelussani Yritys X:n edustajan kanssa

nousi mielekkdan mielikuvan tarkeys esiin useasti haastattelun aikana. Vaikka mielikuva
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itsessdan harvoin pystyy yksindan johdattelemaan asiakasta ostoprosessin alusta osto-
paatokseen, on se kuitenkin tarked ja tukeva osa ostopaattksen teossa. Royal Ravintolat
Oy:n luodessa markkinointisuunnitelmaa on hyva muistaa taméa. Suurimpia markkinoinnin
hyotyja sosiaalisessa mediassa on Azedani (2016, 36) mukaan juuri asiakkaiden brandi
imagon seka brandi arvokkuuden kasvattaminen. Naiden kasvattaminen generoi myoés
uusia liideja, jonka avulla syntyy lisaa myyntid, mika on pohjimmiltaan kaiken markkinoin-

nin paatavoite.

7.1.2 Houkutteleva sisaltostrategia ja toimiva markkinointimenetelma

Tarkasti laaditun ja selkean markkinointisuunnitelman tueksi on Royal Ravintolat Oy:n
laadittava houkutteleva siséltdstrategia seka toteuttaa se oikeiden menetelmien avulla.
Teoriaosuudessa esittelin CGC:n, eli Consumer-generated Content, seka Inbound- mark-
kinointimenetelman. Naiden kahden yhdistaminen toteuttaakseen markkinointia sosiaali-
sessa mediassa olisi nykyajan asiakaslahtdisessa maailmassa optimaalista Royal Ravin-
tolat Oy:lle. Haastattelujeni aikana houkuttelevaksi sisalloksi nousi laadukkaiden media-
materiaalien hyddyntadminen brandi imagon ja mielikuvien luomiseksi, sek& muiden asiak-
kaiden arvostelujen ja suosituksien tarkeys. Molempien haastateltavien yritysasiakkaiden
mielesta referenssikuvien hyddyntaminen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa toisi
myds merkittavaa lisdarvoa heille. Mielenkiintoisena huomiona Leppanen (23.10.2018) toi
haastattelussaan myos esiin oikeiden jakelukanavien valinnan tarkeyden. Jos asiakkaalle
houkutteleva sisaltd on asetettu vaaraan kanavaan, ei asiakas l6yda sisallon luokse. Ja-
kelukanavien valinnan térkeys nousi esille myds teoriaosuudessa ja Royal Ravintolat Oy:n
luodessa sisaltostrategiaa, on tarkeda pystya identifioimaan oman asiakaskunnan oikeat
kanavat, oikealle siséllolle. Benchmarking- vertailumenetelmassa yksi yritys oli keskittéanyt
tavoitteensa tuotteidensa ja palveluidensa esilletuomiseen ja mielikuvan luomiseen, hyo-
dyntéen laajalti referenssikuvia eri tapahtumistaan. Seuraajien sitoutuneisuus julkaisuihin
oli hyvalla tasolla ja tdmé& vastaisi juuri yritysasiakkaiden toiveisiin. Asiakkaiden mielipitei-
den tuominen esiin viela julkaisujen ohella tai omalla mediamateriaalilla vastaisi myos
arvostelujen/suosittelujen kysyntdan. Osatakseen vastata asiakkaidensa tarpeisiin on tu-
losten mittaaminen erittain tarke&aé ja tAma onkin CGC:n ja Inbound- markkinointimallin
yhteinen prosessi tavoitteiden saavuttamiseen. CGC:n ja Inbound- menetelmien yhdista-
minen ovat taydellinen tytkalu Royal Ravintolat Oy:lle juuri tdhan. Molemmat tyékalut mu-
kautuvat asiakkaan ostoprosessin seka tarpeiden ja halujen ymparille. Keskeinen aate
naissa menetelmissa, on tuottaa asiakaslahtoistd, laadukasta ja merkityksellista sisaltoa.
Asiakkaiden mielipiteiden huomioiminen ja markkinoinnin mittaaminen tuottaa juuri tata.
CGC tytkaluna taydentaa menetelmaa ja yhdessa Inbound- markkinointimallin kanssa ne

tavoittelevat samoja tavoitteita.
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7.1.3 Trendit ja innovatiivisuus

Suomalaisten tapahtumaravintoloiden I0ytaessa tietaan some- markkinoinnin maailmaan,
on Royal Ravintolat Oy:lla oiva mahdollisuus nostaa tunnettuuttaan erinomaisen some-
markkinoinnin kautta. On reagoitava nopeasti, jotta yritys pystyy sailyttamaan asemansa
markkinatilanteessa ja kilpailtava kilpailijoiden kanssa. Haastattelussani Yritys X:n edusta-
ja toi esiin erittain tarkeén asian, joka vaikuttaa suuresti yrityksen brandi imagoon. Sosiaa-
lisessa mediassa ei riita, etta yritys on luonut tilin ja julkaisut ovat epdjohdonmukaisia se-
k& satunnaisia. Sisallén on oltava laadukasta, asiakkaalle mietittya seka eteenkin aktiivis-
ta. Liika aktiivisuus ei kuitenkaan luo tuloksia. Benchmarking- vertailussa yksi yritys julkai-
si jopa useita julkaisuja paivassa ja tama ei poikinut sitoutuneisuutta. Painvastoin, useat
julkaisut samana paivana saavuttivat vahemman tykkayksia kuin julkaisut muutaman péi-
van valein. Taman avulla pystytaan paattelemaan, etta kaiken sisallén on oltava mietittya
ja asiakkaille raatalditya nykyajan markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Saavuttaak-
seen erottuvan kilpailuedun ja nostaakseen tunnettuuttaan sekd menestystaan on Royal
Ravintolat Oy:n kuitenkin tehtéava viela enemmén. Rohkeus, innovatiivisuus ja trendien
seuranta luo mahdollisuuden luoda jotain uutta. Uudessa, kasvavassa some- markkinoin-
nin ymparistossa on helppo erottua trendikkyydell&dan, ennen kuin muut kilpailijat tarttuvat
siihen. Trendien seuranta ja implementoiminen yrityksen markkinointiin on yksi avain séi-
lyttéda kilpailuetua kovan kilpailun alalla. Trendit voivat olla laajoja megatrendeja, kuten
esim. kestava kehitys, mutta ne voivat myos olla eri menetelmid mit& voi hyodyntaa toi-
minnassaan. Hyvana esimerkkind on Laineen (4.10.2018) nostattamat sosiaalisen median
trendit, eli videoiden, tarinoiden ja vaikuttajien (influencer) kaytén huima kasvu sosiaali-
sessa mediassa. Naitd menetelmia voidaan mukauttaa markkinointisuunnitelman ymparil-
le ja talla tavoin hytdyntaa parhaita menetelmia asiakkaiden tavoittamiseksi. Trendit eivat
vaikuta ainoastaan yrityksien ndkemyksiin ja ympéaristdon, vaan ne muokkaavat myos
asiakkaiden haluja seké tarpeita. Haastattelussani Lepp&nen toi esiin, etta asiakkaat eivat
valttdmatta aina tieda kaikista mahdollisuuksista. Uusien mahdollisuuksien esilletuominen
sosiaalisessa mediassa referenssikuvien avulla saattaisi luoda potentiaalisessa asiak-
kaassa uuden halun tai tarpeen, mistd asiakas ei itse tiennyt viela. Trendit auttavat myos
Royal Ravintolat Oy:ta kehittym&&n jatkuvasti, innovoimaan tuotteitaan seké palveluitaan

ja niiden avulla yritykset pyrkivat myods ennustamaan alansa tulevaisuutta.

7.1.4 Kehittamisehdotukset

Konkreettisina esimerkkeina voidaan luoda lyhyet esittelyvideot jokaisesta tapahtumara-
vintolasta, jossa tuodaan esiin tilojen monipuolisuutta, tuotteita seké brandi imagoa. Laa-

dukkaiden mediamateriaalien hyddyntadminen ja selkeiden tavoitteiden asettaminen julkai-
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suille olisi valttAmatonta. Tama vastaisi haastateltavien yritysasiakkaiden toiveita. Toisena
esimerkkina on vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntadminen. Nain ollen pystyttaisiin tavoitta-
maan hyvin laajasti potentiaalisia asiakkaita aidolla, merkityksellisella tavalla. Vaikka vai-
kuttajamarkkinointi mielletdan talla hetkella enemmén B2C- myyntiin, on silla potentiaalia
myds B2B- myynnissa. Yritysten takana ovat kuitenkin yksityiset tydntekijat, jotka omassa
sosiaalisessa mediassa altistuvat vaikuttajamarkkinoinnille paivittain. Tama olisi Royal
Ravintolat Oy:lta rohkea ja innovatiivinen seka eteenkin trendikas liike markkinoinnissaan.
Kolmantena esimerkkina on LinkedIn- kanavan valloitus. LinkedIn mielletaan jo valmiiksi
B2B- alustana, joten on aika hyodyntaa sita sellaisena. Harvat tapahtumaravintolat ovat
kuitenkaan huomanneet LinkedIn kanavan todellisen potentiaalisuuden ja siella olisi mah-
dollista Royal Ravintolat Oy:lle kasvaa LinkedIn- pioneeriksi ja saavuttaa merkittavaa kil-

pailuetua muihin kilpailijoihin.

Tyossani olen tutkinut teoriapohjalla markkinoinnin eri aspekteja sosiaalisessa mediassa
seka sen hyotyja ja haittoja. Tutkimusmenetelmassani pyrin selvittamaan yritysasiakkai-
den sosiaalisen median hyddyntamista ja miten muut kilpailevat yritykset hyédyntavat sita
jo. Naiden tuloksien avulla pystyn yhdistamaéan teoriaosuudesta tutkittua tietoani ja tutki-
muksieni tuloksia paatellakseni kannattaisiko Royal Ravintolat Oy:n tapahtumaravintoloi-
den markkinoida sosiaalisessa mediassa. Olen tydssani tullut johtopaéatokseen, etta
markkinoinnin hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa olisi kannattavaa Royal Ravintolat
Oy:n tapahtumaravintoloille. Pohdinta osuudessa tuon esiin merkittavia some- markki-
noinnin menestyksen kriteereitd, joita tulisi noudattaa onnistuakseen. Esitéan myos konk-
reettisia ehdotuksia, joita Royal Ravintolat Oy pystyy hyédyntamaan markkinoinnissaan.
Uskon, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa vaikuttaisi positiivisesti Royal Ravintolat
Oy:n tapahtumaravintoloihin. Mahdollisuuksina naen brandi- imagon ja — arvokkuuden
vahvistamisten luodakseen miellyttavan mielikuvan asiakkaille ja luomaan tiivimpéaa suh-
detta asiakkaan ja yrityksen vdlille. N&in ollen asiakas kokee myts Royal Ravintolat Oy:n
asiakaslahtdisemmaksi ja aidommaksi. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi myos
muuttua merkittdvaksi potentiaaliseksi kilpailueduksi. Menestyvan some- markkinoinnin
myo6té Royal Ravintolat Oy:lla on mahdollisuus nousta edellakavijaksi omalla alallaan ja
tama viestii myds hyvin trendikkaasta ja innovatiivisesta yritystoiminnasta. Royal Ravinto-
lat Oy:n onnistuessa luomaan menestyvan markkinoinnin sosiaalisessa mediassa tuo

tdma myds tulosta, silla onnistuneen markkinoinnin myota tuotetaan myos lisaa myyntia.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja mahdolliset jatkotutkimukset

Tutkimuksiani tarkastellessa voidaan todeta, ettd haastattelujen otos on melko pieni.

Haastatteluita toteutin ainoastaan kolme kappaletta, silld haastateltavia yritysasiakkaita oli

45



hyvin haastava saada haastatteluihin. Yksi sovituista haastatteluista peruutti myds haas-
tattelunsa sairausloman takia. Yritin sopia haastateltavan kanssa uutta haastatteluaikaa,
mutta se ei toteutunut. Haastatteluun osallistuneet yritysasiakkaat ovat kuitenkin juuri ta-
pahtumaravintoloiden potentiaalisia kohderyhma asiakkaita ja saman suuruisista yrityksis-
ta on kyse. Haastatteluiden vastaukset ovat hyvin kattavia ja nédin ollen voidaan todeta,
ettd tulokset ovat hyvin suuntaa antavia. Useamman haastattelun kautta oltaisiin voitu

todeta tulokset luotettavammaksi.

Benchmarking- tutkimusmenetelmassa hyddynsin viitta eri yritysta, joten otos on tyydytta-
va. Tutkin ja analysoin tileja noin viikon ajan, ennen kuin kirjasin tulokset ylds. Tutkimuk-
sessa pyrin selvittdmaan tiedot markkinoinnin nakdkulmasta. Tutkimus olisi voinut olla
laajempi ja syvallisempi, jos olisin seurannut tileja jo ennestaan. B2B- yrityksien sosiaali-
sen median hyddyntaminen on viela hyvin vaihtelevaa ja esim. Linkedin, jota yritysasiak-
kaat hyodyntavat aktiivisesti, on hyvin tuntematon alue B2B- yrityksien markkinointi kan-
nalta. N&ain ollen p&éatin tutkimuksessa tutkia kolme relevanttia kanavaa, saadakseni mah-
dollisemman laajasti tietoa. Syvallisempé&a tietoa oltaisiin myds saatu, jos tutkimuksessa
oltaisiin keskitytty yhteen kanavaan.

Hyddynnén tydssani useita lahteitd. Suurin osa lahteista ovat digitaalisia artikkeleita, e-
kirjoja tai blogeja. Kirjoittaessa digitaalisesta markkinoinnista seka markkinoinnista sosiaa-
lisessa mediassa on syyta hytdyntaa mahdollisimman uusia lahteitd, silla digitaalinen
maailma uudistuu vuosi vuodelta. Olen tydssani pyrkinyt hyddyntdamaéan uusimpia lahteita
niin paljon kuin mahdollista ja tAméan takia monet lahteet ovat myds kansainvalisia. Osa
lahteistani eivat ole valttdmattd tarpeeksi uusia ja tieto on voinut muuttua vuosien aikana.
Taman takia olen myos hyddyntényt esim. Suomen digimarkkinoinnin asiantuntijoiden
blogeja, silla he kirjoittavat ajankohtaisista digitaalisen markkinoinnin aiheista seka tren-

deistd, ja nain ollen ovat hyvin relevantteja tyohoni.

Mahdolliset jatkotutkimukset voisivat koskea markkinointisuunnitelman luontia seké sen
implementointia. N&in ollen pystyttaisiin hyddyntdmaan taméan tyon tietoja markkinointi-
suunnitelman luomiseen ja kayttéonottoon. Tama toisi lisdarvoa ja tietoa markkinoinnin ja
myynnin osastoille. Liséksi voitaisiin mitata markkinointisuunnitelman menestysta erilli-
sessé tydssa, jossa tutkitaan, miten markkinointisuunnitelman implementointi onnistui ja
minkalaisia tuloksia siita saatiin. Jatkotoimeenpiteeksi haluaisin viela ehdottaa, ettéd Royal
Ravintolat Oy toteuttavat tutkimuksen, jonka tavoitteena on tutkia jo olemassa olevia yri-
tysasiakkaittaan. Naiden tietojen avulla pystytd&n raataléimaan markkinointisuunnitelmaa

entista asiakaslahtdisemmaksi ja pystytd&n vastamaan omien asiakkaiden tarpeisiin.
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8 Oppimiskokemukset

Opinnaytetydprosessini sujui kaiken kaikkiaan mielestéani hyvin. Alussa oli hieman haasta-
vaa loytaa oikea suunta opinnaytetydlleni, ja suunnitelmaa muokattiin yhdessa ohjaajani
kanssa useasti prosessin alussa. TAman kautta opin, etta huolellisen suunnitelman luonti
projektin alussa selventdd huomattavasti tyon tarkoitusta seka tavoitteita. Tulevaisuudes-
sa pystyn huolellisemmin laatimaan selke&n suunnitelman, jotta projektin kulku sujuu vai-

vattomammin.

Tutkimusmenetelmien valinta oli vaikein osuus tydsséni, silla olin alun perin suunnitellut
toteuttavani yhden haastattelun. Ohjaajani avulla mietimme vaihtoehdoksi kysely&, joka
olisi voitu toteuttaa Royal Ravintolat Oy:n yritysasiakkaille, jolla olisimme mahdollisesti
saaneet hyvin kattavaa ja erittdin luotettavaa tietoa. Valitettavasti kyselya ei voitu toteuttaa
Royal Ravintolat Oy:n suunnalta, silla he eivat pystyneet luovuttamaan asiakastietoja télle
tydlle. Lopuksi paadyimme tydn tutkimusmenetelmiin, yhdistden haastatteluja sekéa
benchmarking- vertailuanalyysia. Tasta kokemuksesta opin, ettd vaihtoehtoja kannattaa
tutkia laajasti ja miettia syvallisesti, tulevatko menetelmat tukemaan tavoitteitani. Opin
myds sen, ettd ei kannata lannistua, jos asiat eivat aina mene niin kuin on kuvitellut. Asioi-

ta voi toteuttaa monella eri tavalla ja tyylilla, ja kuitenkin saavuttaa hyddyllisia tuloksia.

Kirjoitusprosessi sujui tasaisesti ja hyvin, silla aiheeni oli mielestani hyvin mielenkiintoinen
ja ajankohtainen. En ole aikaisemmin toteuttanut néin laajaa ty6ta yksin, joten valilla se
tuntui raskaalta, mutta mielenkiinto aiheeseen sailyi Iapi tyon. N&in laajan tydn toteuttami-
nen toisella aidinkielellani asetti myos haasteita ja hieman murheita. Olen kuitenkin tyyty-
vainen, etté toteutin tydn suomeksi, ja olen ylped itsestani siitd. Haastateltavien 16ytami-
nen tyohon oli myos haastavaa ja olin hieman pettynyt vahaiseen lukuun. Koin kuitenkin
saavani monipuolista ja kattavaa tietoa irti haastatteluista jotka toteutin, joten vahainen
lukumaara ei haitanut yhtéa paljon sen jalkeen. Olen myds tyytyvainen asettamaani aika-
tauluun, silla pystyin noudattamaan sita hyvin. Asetin itselleni tydn aikana valietappeja,

joiden avulla pysyin aikataulussani kiinni.

Tama tyo on antanut itselleni laajemman ja syvéllisemmaé&n kuvan markkinoinnista sosiaa-
lisessa mediassa ja sen tarkeydestéa. Aihe oli minulle hyvin mielenkiintoinen ja olen tyyty-
vainen, etté sain nain kiinnostavan toimeksiannon Royal Ravintolat Oy:ltd. Koen my6s,
etta olen pystynyt hyddyntamaan saamiani oppeja naiden 3,5 vuoden Haaga-Helian opin-
noistani tydssani. Tulevaisuudessa pystyn hyddyntdamé&an taméan tyon kautta opittuja
markkinoinnin perusteita sosiaalisessa mediassa. Olisin myds valmis laatimaan toimivan

markkinointisuunnitelman tyoni perusteella.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukutsu

Hei,

Olen Heidi Hirvijarvi ja opiskelen neljatta vuotta Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa
hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohtoa. Olen toteuttamassa opinnaytetydta Royal Ravin-
tolat Oy:lle, jossa tutkin sosiaalisen median markkinoinnin kannattavuutta heidan tapah-
tumaravintoloilleen.

Otan yhteytta teihin, silla olen toteuttamassa tutkimustani potentiaalisten yritysasiakkai-
den haastattelujen kautta. Aiheeni on rajattu tapahtumaravintoloihin, joissa jarjestetaan

pdasaantoisesti yrityksien kokouksia seka juhlia. Pyrin selvittamaan, miten B2B-asiakkaat

hyodyntavat sosiaalista mediaa ostopadatoksen teossa. Tuloksia hyddynnetaan ainoastaan
opinnadytetydssani ja haastattelu voitaisiin suorittaa toiveidenne mu-

kaan taysin anonyymisti. Haastattelun kesto olisi 30-45min ja ajankohta sijoittuisi teil-

le sopivalle paivalle 15. - 25.10.18 valilla.

Juuri teidan mielipiteenne on tarkea, silla se auttaisi kartoittamaan Royal Ravintolat Oy:n
tapahtumaravintoloiden sosiaalisen median hyddyntdamista markkinoinnin kannalta.

Toivottavasti mielenkiintonne herasi ja olemme pian taas yhteydessa!

Ystavallisin terveisin
Heidi Hirvijarvi
0400 895 239
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Liite 2. Haastattelurunko

Haastattelurunko

Miten B2B-asiakkaat hyodyntavét sosiaalista media ostopaatoksen teossa?

Olen toteuttamassa opinndytetydté Royal Ravintolat Oy:lle, jonka tarkoituksena on tutkia
sosiaalisen median markkinoinnin kannattavuutta heidén tapahtumaravintoloilleen. Aiheeni on
rajattu tapahtumaravintoloihin, joissa jarjestetaan paasaantoisesti yrityksien kokouksia seka
juhlia. Tilastokeskuksen viime vuonna teettdmén (Tietotekniikan kaytto yrityksissa-) tutkimuksen mukaan,
63% suomalaisista yrityksista hyddyntavat sosiaalisessa mediassa toiminnassaan, ja maara on vuosittain
kasvujohteinen. Suurimman osan l6ytaéa Facebookista seka LinkedInista seké nousevia B2B- yrityksien
some- kanavia ovat myds mm. Twitter, Youtube, Instagram seka Pinterest.

Tilaisuuksien luonne, maara, koko?
1. Hyo6dynnatteko usein sosiaalista mediaa tapahtumatilojen etsinndssa? (Jos ei, niin miksi

ei) Mihin tarkoitukseen?

2. Mink& some- kanavien kautta etsitte tietoa mahdollisista tiloista? Miksi juuri ndma
kanavat? (Minne te haluisitte tietoa)

3. Minkalainen sisalté houkuttelee teita (esim. toisten antamat arvostelut, kiinnostavat
kuvat/videot, tarjoukset)?

4. Vertailetteko eri tapahtumatiloja? Vertaillessanne vaihtoehtoja, nouseeko joku tekija

ratkaisevaksi (hinta, sijainti, arvostelut)?

5. Missa vaiheessa teidan ostoprosessia hyddynnatte sosiaalista mediaa?

6. Vaikuttaako sosiaalinen media teidan ostopaatokseen? Kuinka paljon/Miksi ei?

7. Haetteko varmistusta sosiaalisesta mediasta, ettd teidén ostopaatts on oikea (esim.

muiden arvostelujen kautta)?
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